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Abstract 
Vores rapport tager udgangspunkt i bogen Buyology, hvori Martin Lindstrøm beskriver hvordan 
neurovidenskab og marketing kombineres, hvilket gennem strategier underbevidst får os til at købe. Vi har 
benyttet Morten L. Kringelbach til at supplere Lindstrøms strategier samt, for at sikre korrektheden af de 
videnskabelige begreber inden for hjerneforskning. Lindstrøms strategier er brugt som analytiske redskaber 
for at klarlægge IKEAs varehus’ brug af neuromarketing.  Vi fandt i varehuset påfaldende mønstre som 
passede på Lindstrøms strategier, hvilket antageligt betyder at IKEA benytter sig af neuromarketing, dog 
uden klarhed om dette er bevidst, eller ”traditionel” markedsføringsstrategi. Ydermere har vi draget fordel af 
Lone Frank, for at se på et evt. ændret videnskabssyn. Vi har desuden brugt hende til at klarlægge hvordan 
neurovidenskab har indflydelse på marketing.  
Resume 
Our report is based on the book Buyology, wherein Martin Lindstrøm describes how neuroscience and 
marketing is combined, which through certain strategies subliminally can make consumers buy. We have 
used Morten L. Kringelbach to supplement the strategies that Lindstrøm describes. We have done this to 
secure the accuracy of the scientific terms within neuroscience. Lindstrøms strategies are used for analytic 
tools to clarify the use of neuromarketing in IKEAs department store. In the department store we found 
certain patterns that fit with the strategies in Buyology which presumably means that IKEA uses 
neuromarketing in their department store – whether it is a deliberate or maybe a “traditional” strategy within 
marketing. Furthermore we have used Lone Frank to see if there is a scientific change. In addition we have 
used Frank to explain how neuroscience has an impact on marketing.  
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1. Indledning 
1.1 Motivation 
Hvor meget ved vi egentlig om, hvorfor vi tager de købsbeslutninger, vi gør? Og hvilke faktorer er med til at 
påvirke disse? Er vi altid bevidste om de valg vi tager, eller benytter virksomheder sig af metoder, vi ikke 
kender til for at styre købet af bestemte produkter eller særlige varemærker? 
Mærkevareguru og forfatter Martin Lindstrøm er efterhånden gået hen og blevet et verdenskendt brand i sig 
selv. Hans samarbejdspartnere er mange og nogle af de største virksomheder på verdensplan. 
Vores motivation udspringer af interessen for Lindstrøms bog Buyology, hvilken er baseret på hans 
banebrydende neuromarketing undersøgelse om branding, rettet mod menneskets underbevidsthed. 
Lindstrøm har foranstaltet det foreløbige største studie over tre år, af hvordan den menneskelige hjerne 
reagerer på reklamer. Hans forskerhold har gennem scanninger af hjernen fundet frem til forskellige 
markedsføringsstrategier, som kan påvirke mennesker til at købe, og ikke mindst deres lyst til at købe et helt 
bestemt produkt (Lindstrøm, 2008: 13-18). Vi er derfor optaget af, hvordan det kan lade sig gøre, at firmaer i 
det skjulte kan få os til at købe ting, som vi er ubevidste om. 
1.2 Indledning 
Neuromarketing er i dag en vigtig del af den måde for, hvordan virksomheder markedsfører sig. Martin 
Lindstrøm er forgangsmand for en stor verdensberømt undersøgelse af, hvordan vi reagerer som forbrugere 
gennem særlige strategier, som virksomhederne benytter sig af for at sælge. Lindstrøm mener selv, at det er 
skræmmende at kunne se ind i menneskets inderste: 
”Jeg vil indrømme, at tanken om en videnskab, der kan kigge ind i menneskers sind, giver en masse 
mennesker gåsehud. Når vi hører ordet ”hjernescanning”, vil mange af os få nogle fantasier, der grænser til 
paranoia. Det føles som den ultimative grænseoverskridelse, en kæmpestor og dyster voyeur, et par 
røntgenbriller, der kigger ind i vores inderste tanker og følelser” (Lindstrøm, 2008: 15).  
Hjernescanningerne gav tydelige resultater, endda så tydelige at Lindstrøm har skrevet bogen Buyology, som 
tydeligt beskriver, hvordan vi forbrugere mere eller mindre bliver påvirket underbevidst af virksomhederne. 
Dette betyder samtidig, at Lindstrøm i dag er en meget eftertragtet mand for de mange virksomheder, som 
ønsker at opnå eller bibeholde succes.  
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1.3 Problemfelt 
I dag bliver vi påvirket af diverse medier og reklamer, til at købe nogle bestemte produkter og til at vælge 
nogle produkter frem for andre, men hvad er det egentlig, der får os til at købe lige præcis de produkter vi 
gør? Hvad får os til at vælge ét produkt, frem for et andet? Indtil nu har vi kun opfattet reklamerne som 
modtagere, men ved at læse Buyology af Martin Lindstrøm, vil vi få et indblik i den bagvedliggende del af 
markedsføringen. Vi undrer os over, hvordan markedsføringen har udviklet sig gennem de seneste år, og om 
det er muligt, at undersøge baggrunden for netop denne udvikling? Neuromarketing er en ny tilførsel til 
marketingsfeltet, hvilket må tyde på, at der er en udvikling indenfor det videnskabelige felt, siden 
neurovidenskaben pludselig får indflydelse på markedsføringen. Hvordan bruges neurovidenskaben 
kommercielt inden for markedsføring? 
Vi undrer os samtidig over, hvad det betyder for forståelsen af nutidig markedsføring. For at forstå 
Lindstrøms markedsføringsstrategier, vil vi konkret undersøge IKEAs markedsføring. Vi undrer os her over, 
hvorvidt IKEA har ladet sig inspirere af Lindstrøms resultater, og om vi derfor er i stand til at påvise effekten 
af en sådan strategi? Det vi finder interessant indenfor feltet er den forholdsvis nye del, der beskæftiger sig 
med neuromarketing. Vi undrer os i denne sammenhæng over, om man kan manipulere med den 
menneskelige købsadfærd? Ydermere undrer vi os over, hvor udbredt dette fænomen er?  
1.4 Problemformulering 
Hvordan bliver neurovidenskab anvendt i en kommerciel markedsføringssammenhæng? Hvordan benytter 
IKEA sig af neuromarketing set ud fra Buyology af Martin Lindstrøm? 
1.5 Afgrænsning 
Det psykologiske aspekt i, hvordan det påvirker os følelsesmæssigt at blive bombarderet med reklamer, 
bevidst som ubevidst, går vi ikke ind og undersøger nærmere. Vi har i stedet valgt at se på den biologiske 
del, hjernen og bevidsthedsniveauerne. Vi vil forholde os til videnskaben på området, og hvordan denne 
kanaliseres ind i en marketing sammenhæng. 
Vi ser os ikke nødsaget til at finde ud af, hvordan Lindstrøm og hans forskerhold har fundet frem til de 
frivillige testpersoner, og hvordan holdet har fundet udvalgte tests nyttige. Vi vil forsøge at gennemgå og 
forklare IKEAs fremgangsmåde. Det kunne være nærliggende at gå ind og diskutere hans fremgangsmåder, 
med hensyn til valg af metoder, men vi ønsker i stedet at se på resultatet, og hvordan denne tilgang kan 
bruges i praksis. 
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Vi er opmærksomme på, at vi benytter os af kønnede stereotyper, men vi går ikke ind i en køns diskussion. 
Ydermere vælger vi heller ikke at gå ind i de etiske problemstillinger. 
1.6 Metode og teori 
Vi har valgt at tilrettelægge vores projekt med en kommunikativ vinkel. Ordet kommunikation stammer fra 
det latinske communicare – at gøre fælles. At kommunikere betyder altså rettere sagt at skabe fælles 
forståelse. Udveksling af information mellem mennesker forekommer verbalt – altså sprogligt – og 
nonverbalt, eksempelvis via kropssprog og mimik.
1
 Vi finder det relevant at benytte denne tilgang, da vi i 
rapporten arbejder med brandingmetoder og markedsføringsstrategier, verbalt som nonverbalt. 
Vi vil tage udgangspunkt i Lindstrøms forståelse af begrebet neuromarketing i Buyology, som retter sig mod 
modtagerens underbevidsthed. På den baggrund vil vi forsøge at danne nogle forståelsesrammer indenfor 
emnet og sammenkoble tilgangen med IKEAs markedsføringsstrategi.  
Lindstrøm har i Buyology valgt at kombinere marketing og neurovidenskab, hvilket giver os en forståelse for 
det underbevidste, der danner grundlag for vores købsbeslutninger. Han fremviser i bogen sine overraskende 
resultater fra hans store neuromarketing undersøgelse – et eksperiment hvor Lindstrøm har kigget ind i 
hjernen på forsøgspersoner fra hele verden mens de blev sat overfor tv-reklamer, logoer m.fl. (Lindstrøm 
2008: 13-18). 
For læserens forståelse har vi valgt, at inddele vores redegørende og analytiske afsnit, på samme måde som 
den i Buyology er inddelt under begreberne: 
 Product Placement 
 Spejlneuroner 
 Underbevidste budskaber 
 Ritualer og overtro 
 Tro, religion og mærker 
 Somatiske markører 
 Sanser 
 Sex 
Vi vil, skridt for skridt, behandle hvert af disse begreber som en analytisk tilgang til undersøgelser af 
virksomheden IKEA. Vi vil undersøge om en virksomhed som IKEA overhovedet benytter sig af den 
underbevidste form for branding; og ikke mindst vil vi forsøge at påvise, hvordan dette afspejles. Vi vælger 
                                      
1
 http://www.leksikon.org/art.php?n=3268 (01-12-10) 
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at arbejde med IKEA, da virksomhedens koncept er unikt, og fordi de har formået at blive populære på ikke 
bare ét produktsortiment, men på hele deres koncept.  
Vi finder det spændende at forholde os opsøgende i forhold til et IKEA varehus, da vi håber, det kan give os 
et lidt større indblik i de skjulte former for markedsføring, der efter vores formodning er taget i anvendelse. 
I analysen har vi empirisk set på et konkret IKEA varehus for, at undersøge, hvorvidt de anvender nogle af 
Lindstrøms beskrevne strategier indenfor neuromarketing. Vi har valgt IKEA hovedsagligt fordi det er et 
nordisk brand, der er verdenskendt. For at opnå en bedre forståelse for IKEAs markedsføringsstrategier 
henter vi også eksempler på dette fra henholdsvis IKEAs hjemmeside og diverse avisartikler om IKEAs 
markedsføring. 
Ifølge professor i hjerneforskning, Morten L. Kringelbach, har hjerneforskningen i de senere år givet en 
dybere forståelse af hjernen og menneskelivet. Forskningen viser, at meget få af vores handlinger kan siges 
at være et resultat af rationelle og bevidste valg (Kringelbach, 2004: Omslaget). 
Vi vil ud fra Kringelbachs værk Hjernerum, den følelsesfulde hjerne forsøge at underbygge Lindstrøms 
resultater for at sikre os korrektheden af de videnskabelige begreber inden for hjerneforskning. 
Vi har endvidere valgt at beskæftige os med spørgsmålet om et eventuelt ændret videnskabssyn ved hjælp af 
forfatter og videnskabsjournalist Lone Frank, og hendes værk Den femte revolution - Fortællinger fra 
hjernens tidsalder. Vi vil finde ud af, hvad en neurovidenskabelig tendens har af betydning for 
markedsføringen, og ikke mindst hvad dette medfører i forhold til strategier på feltet.  
1.7 Dimensionsforankring 
Vi ønsker at forankre projektet i dimensionen ”tekst og tegn”, samt ”filosofi og videnskab”. 
Vi finder det relevant at bruge teorier indenfor ”tekst og tegn”, da vi undersøger markedsføringsstrategier og 
arbejder analyserende i forhold til en specifik virksomhed, samt i forhold til empiriske undersøgelser af 
markedsføring – og som før nævnt – arbejder i den kommunikative retning. 
Projektet vil endvidere blive forankret i ”filosofi og videnskab”. Ifølge RUC's definition af denne dimension, 
står fire discipliner centralt: Metafysikken, erkendelsesteorien, videnskabsteorien og etikken.
2
 Vi ønsker med 
opgaven at belyse den videnskabsteori, der hænger sammen med det nye videnskabssyn.  
                                      
2
 http://magenta.ruc.dk/humbas/kurser/grundkurser_es2010/vidfil071es2010doc/ (01-12-10) 
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1.8 Begrebsdefinition 
Neuromarketing:  
Lindstrøm beskriver neuromarketing således:  
”[...] Neuromarketing [drejer] sig ikke om at anbringe nogle idéer i folks hjerne eller tvinge dem til at købe 
noget, de ikke har lyst til at købe; det handler om at afdække det, der allerede findes inden i vores hoveder – 
vores buyology” (Lindstrøm, 2008: 43). 
Herudover beskriver Frank det sådan: 
”Neuromarketing er et ungt og spirende felt – nogle vil ikke engang sige, at det er et felt endnu – og det 
stræber efter at afdække den indre mekanik i vores forbrug. [...] interessen og spørgsmålene er en naturlig 
forlængelse eller udløber af neuroøkonomiens mere generelle studier af, hvordan vi foretager valg og 
beslutninger” (Frank, 2007: 220). 
Buyology: 
Idéen bag begrebet ”buyology” beskriver Lindstrøm således:  
”[...] neuromarketing [...] er en spændende konstellation mellem markedsføring og videnskab [...] det vindue 
ind til det menneskelige sind, som vi længe har ventet på, og [...] neuromarketing er den nøgle, der kan låse 
det, jeg kalder vores buyology, op – de underbevidste tanker, følelser og ønsker, der styrer de 
købsbeslutninger, vi træffer hver eneste dag i vores liv” (Lindstrøm, 2008: 15).  
Branding:  
”Virksomheds eller organisations identitetsskabelse ved hjælp af bl.a. brands (varemærker) [...] Branding er 
forskellige former for symboler, der har til formål at identificere forskellige produkter, tjenesteydelser eller 
virksomheder, at skelne dem fra hinanden og at udtrykke indholdet i deres respektive særpræg. Branding 
udtrykkes typisk igennem kombinationer af navn, logo, design, slogans, indpakning mv., men i takt med 
udviklingen af branding af tjenesteydelser, koncepter og idéer sker branding også gennem værdier, 
holdninger, særlige handlemåder hos virksomhedens medarbejdere og særlige måder at involvere kunderne 
på. Tilsammen danner de brandets identitet”.3 
                                      
3
 http://www.denstoredanske.dk/Erhverv,_karriere_og_ledelse/Erhvervsliv/Management/branding?highlight=branding 
(13-12-10) 
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2. Redegørelse 
I første del af redegørelsen benytter vi Lone Frank til at forklare de fire revolutioner, og hermed de 
videnskabssyn, der har revolutioneret menneskets opfattelse af sig selv og verden. Dernæst går vi ind og 
bruger Frank til at belyse det nye videnskabssyn, ”Den femte revolution”, kaldet neurovidenskab. I næste del 
af redegørelsen vil vi gå fra den bredere forståelse af neurovidenskab til feltet neuromarketing, som er en del 
af neurovidenskaben, og vi benytter hertil markedsføringseksperten Martin Lindstrøm. Efter en introduktion 
af Lindstrøms baggrund, samt beskrivelse af tanken bag Buyology, er den næste del af redegørelsen opdelt i 
punkter hentet fra Lindstrøms værk, da dette giver det bedste overblik. Da Lindstrøm, som før nævnt, ikke er 
hjerneforsker benytter vi efterfølgende hjerneforsker Morten L. Kringelbach for at kunne redegøre for den 
neurovidenskabelige del af neuromarketing. Vi benytter kun dele af Kringelbachs værk, da det ikke er hele 
værket der er af relevans for vores rapport. 
2.1 Lone Frank - Den femte revolution 
Lone Frank er født i 1966, er ph.d. i neurobiologi og arbejder som videnskabsjournalist på Weekendavisen. 
Frank er desuden kendt som debattør og meningsdanner indenfor sundhed, medicin, teknologi og etik, hun 
har derudover skrevet for førende udenlandske tidsskrifter som Science og Nature Biotechnology.  
Frank har foreløbig skrevet fire bøger, som alle er udkommet på Gyldendal. Det nye liv fra 2004 vender 
debatten om bioteknologien, Klonede Tigre fra 2005 åbner døren til udviklingen i det nye Østen, Den femte 
revolution fra 2007 er en guide til den nyeste hjerneforskning, samt Mit smukke genom fra 2009
4
. 
Hun har modtaget Svend Bergsøes Fonds Formidlerpris i 2005 og Fremtidsprisen i 2006. Hun har også 
arbejdet som tv vært på DR2 programmet, Videnskab, der udfordrer fra 2007 (Frank, 2007: Omslaget).  
Frank skriver Den femte revolution i 2007, og det er derfor en aktuel bog. Bogen kan ses som et 
øjebliksbillede af forskellige emner indenfor neuroforskning som moderne videnskabsfelt. Bogen er 
udarbejdet ved en række interviews med forskellige prominente professorer og forskere indenfor forskellige 
grene af neurovidenskaben. Interviewene omhandler resultaterne af en række forsøg, som disse professorer 
og forskere har foretaget. Samtidig deltager Frank også i få forsøg i forbindelse med bogen (Frank, 2007: 
31). Resultaterne af de forskellige forsøg er alle med til at klarlægge, hvorvidt konkrete centre i hjernen 
arbejder, når mennesker agerer på forskellige stimuli. 
                                      
4
 http://lonefrank.dk/?page_id=23 (11-11-2010) 
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2.1.1 De fem revolutioner 
I Den femte revolution, tager Lone Frank udgangspunkt i Vilyanur Ramachandrans
5
 begreb ”den femte 
revolution” der dækker over en nutidig revolution indenfor neurovidenskaben. Neurovidenskaben er den 
femte revolution i rækken over forskellige videnskabelige syn, som har revolutioneret den menneskelige 
opfattelse af videnskaben gennem tiden. Den første revolution fandt sted tilbage i 1500-tallet med Nikolaus 
Kopernikus som foregangsmand (Frank, 2007: 21). Kopernikus studerede astronomi, hvilket 
”…var en af de syv frie kunster, som gennem hele middelalderen udgjorde universiteternes faste 
grundstudium.”6 Han revolutionerede verden med sin opdagelse af, at solen ikke bevæger sig rundt om den 
ubevægelige jord, ”… tværtimod er Solen Universets faste midtpunkt, hvorom planeterne drejer”7.  
I 1800-tallet revolutionerede Charles Darwin med sine teorier om evolutionslæren (Frank, 2007: 21). Han 
anses som den person, der med evolutionsteorien, har haft størst betydning for den moderne biologi og dens 
udvikling. Darwins hovedværk Arternes oprindelse skabte røre blandt de mest konservative fagfolk i 
England, men har stor betydning for, hvordan vi opfatter biologien i dag
8
. 
Sigmund Freud kom med den næste rystelse, hvor han med sin opfattelse af menneskesindet som en objektiv 
enhed, der kunne studeres, revolutionerede verden. Samtidig opdager Freud, at mennesket ikke kun består af 
en bevidsthed, men også en underbevidsthed. Han får derfor ændret opfattelsen af, at vi som mennesker har 
fuld selvkontrol: 
”Med det dunkle underbevidste var mennesket ikke længere ét udeleligt selv, men et væsen med ukendte 
kringelkroge og med mørke uforståelige kræfter, som kunne spille deres eget spil uafhængigt af den vågne 
rationalitet” (Frank, 2007: 22).  
I 1950erne opstår den fjerde revolution, der dækker over læren omkring DNA. James Watson og Francis 
Crick skabte med deres afdækning af arvemassens struktur grundlaget for, at biologien blev til en 
ingeniørvidenskab (ibid.):   
”Det tyvende århundrede blev århundredet, hvor livet ikke længere bare udviklede sig, men kunne skabes og 
manipuleres efter menneskets vilje og forgodtbefindende” (ibid.).  
                                      
5
 Neurolog fra University of California 
6
 http://www.denstoredanske.dk/It,_teknik_og_naturvidenskab/Astronomi/Astronomi_generelt/Nikolaus_Kopernikus 
(01-12-10) 
7
 http://www.denstoredanske.dk/It,_teknik_og_naturvidenskab/Astronomi/Astronomi_generelt/Nikolaus_Kopernikus 
(01-12-10) 
8
http://www.denstoredanske.dk/Natur_og_milj%C3%B8/Genetik_og_evolution/Genetikere_og_evolutionister/Charles_
Darwin (01-12-10) 
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Vi er nu i det 21. århundrede på tærsklen til en ny revolution, hvor 
”Tom Wolfe maser sig på med tidens dybeste og mest centrale spørgsmål: Hvad sker der, når det 
menneskelige sind kommer til at kende sig selv?” (Frank, 2007: 23).  
”Den femte revolution” handler om, at det nu er hjernen, der fortæller hvem man egentlig er (Frank, 2007: 
23). Ifølge Joshua Greene, som Frank interviewer, har mennesket ingen sjæl. Greene forklarer, hvordan 
mennesket har et behov for at tro på, at der findes noget mere end ”bare” den fysiske hjerne. Greene opstiller 
et paradoks omkring den moralske dømmekraft. Han siger, at  
”... hvis den moralske dømmekraft ikke er en egenskab, som kan henføres til en sjæl, så findes sjælen slet 
ikke!” (Frank, 2007: 101).  
Frank beskriver, hvordan vi ikke længere ”bare” er mennesker. Vi er derimod mennesker med en afgørende 
indsigt i os selv, hvilket kan virke skræmmende, da alle vores handlinger foregår underbevidst (Frank, 2007: 
113).  
Neuroforskningen har udviklet sig meget gennem årene, og et af de nyere forskningsområder er 
neuromarketing. Problematikken indenfor neuromarketing er, hvorvidt resultaterne af forskningen indenfor 
feltet anvendes i forbrugernes eller virksomhedernes øjemed. Frank interviewer Read Montague
9
 for at finde 
frem til, hvorfor der forskes i neuromarketing. Montague mener, at der er en logik i, at virksomhederne tester 
deres produkter inden de sendes på markedet for at undgå en fiasko. Han mener, at virksomhederne kan 
anvende neuromarketing til at undgå, at nye produkter på markedet ikke vinder indpas. For Montagues 
forskning handler det dog ikke om at hjælpe virksomhederne, men derimod handler det om, at gøre 
forbrugerne opmærksomme på  
”... hvorfor vi shopper, hvorfor vi køber noget bestemt, og hvordan forskellige grupper mennesker kan 
påvirkes af markedet, af de kulturelle budskaber og den måde, de bliver leveret på” (Frank, 2007: 231).  
Montague mener dog ikke, at mennesket besidder en egentlig ”købeknap”, mennesket er ikke en automat, 
der kan påvirkes til at købe hvad som helst, idet vi har intellektet med os (Frank, 2007: 231).  
                                      
9
Leder af et stort forskningscenter i Houston 
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2.2 Martin Lindstrøm – Buyology 
2.2.1 Martin Lindstrøms baggrund 
Martin Lindstrøm er i dag en verdensberømt ”guru” indenfor branding. Lindstrøm er administrerende 
direktør og formand for LINDSTRØM Company, formand for BUYOLOGY INC og formand for Brand Sense 
Agency, London.
10
 Allerede i en alder af 12 år stiftede Lindstrøm sit eget reklamebureau Martinique.  
Efter endt skolegang og starten på arbejdslivet fik Lindstrøm job ved reklamebureauet S.C. Sejersen og blev 
efterfølgende uddannet på reklameskolen DRB i København. Efter afsluttet eksamen var der mange 
reklamebureauer, der prøvede at headhunte Lindstrøm. Han blev ansat ved reklamebureauet BBDO i 1990. I 
1997 startede Lindstrøm BBDO Interactive i Asien og Australien. I 2000 besluttede han sig for at sælge sin 
andel af virksomheden, og han flyttede derefter til Australien
11
. 
Lindstrøm rådgiver nu virksomheder i markedsføring. Han har arbejdet med virksomheder som McDonalds, 
Nestlè, Pepsico, American Express, Microsoft Corporation, The Walt Disney Company, Nokia m.fl.
12
 
Han søger stadig at opdage og udvikle nye branding strategier, og hans udseende er endda blevet et brand i 
sig selv: han ligner en ung knægt, kun 1.73 cm. og går altid i sort. Lindstrøm holder foredrag og rådgiver 
virksomheder overalt i verden, hvilket betyder, at han rejser omkring 300 dage om året. Ét enkelt foredrag 
med Lindstrøm koster 170.000 kr.
13
. 
Lindstrøm har udgivet flere bøger inden for branding. I 2008 udkommer Buyology – the truth and lies about 
why we buy. Bogen udspringer af en treårige lang undersøgelse af, hvad der foregår i hjernen, når vi ser 
reklamer. Idéen til undersøgelserne og udgivelsen af bogen udsprang, da han på en af sine mange flyveture 
rundt om i verden så en historie i tidsskriftet Forbes: ”In Search of the Buy Button”. Artiklen beskriver, 
hvordan man ved hjælp af hjernescanningsteknikken SST havde søgt at få svar på, hvordan reklamer 
påvirker forbrugerne (Lindstrøm, 2008: 32). Lindstrøm havde ydermere den oplevelse, at der var noget galt 
med de nuværende former for marketingsanalyser. Han manglede en forklaring på, hvorfor så mange 
produkter oplever fiasko, når markedsanalyser forinden har spået dem stor succes. otte ud af ti produkter i 
USA ender med fiasko indenfor de tre første måneder. I Japan er tallet helt oppe på 9,7 ud af 10 nylancerede 
produkter (Lindstrøm, 2008: 30).  
Om selve projektet Buyology 
                                      
10
http://www.martinlindstrom.com/index.php/cmsid__buyology_about (01-12-10) 
11
 http://www.berlingske.dk/danmark/lindstroems-fornemmelse-koebelyst (02-12-10) 
12
 http://www.martinlindstrom.com/index.php/cmsid__buyology_about (01-12-10) 
13
 http://www.berlingske.dk/danmark/lindstroems-fornemmelse-koebelyst (02-12-10) 
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Amerika, Tyskland, England, Japan og Kina blev udvalgt som de lande, der skulle være med i 
undersøgelserne. Det skulle være en global undersøgelse, der ikke bagefter kunne kaldes for snæver. 2081 
frivillige deltog i undersøgelserne (Lindstrøm, 2008: 43) der fandt sted i Centre for Neuro-Imaging Sciences 
i London (Lindstrøm, 2008: 19). Det blev til 102 fMRI scanninger og 1979 SST analyser (Lindstrøm, 2008: 
42). Teamet bestod af 200 forskere, 10 professorer og læger samt et etisk råd. Forskergruppen blev ledet af 
Dr. Gemma A. Calvert og professor Richard Silberstein, begge med ekspertise indenfor hver sin 
hjernescanningsteknik; altså fMRI og SST. (Lindstrøm, 2008: 23). Dr. Calvert har et professorat i Applied 
Neuroimaging ved University of Warwick i England og er grundlægger af Neurosense i Oxford (Lindstrøm, 
2008: 23). Calvert er leder af det nye fMRI-center under Warwick Manufacturing Group, University of 
Warwick. (Lindstrøm, 2008: 185). Professor Richard Silberstein er administrende direktør for Neuro-Insight 
i Australien (Lindstrøm, 2008: 23). Silberstein har et professorat i Cognitive Neuroscience. Richard har selv 
udviklet SST teknikken. (Lindstrøm, 2008: 186). 
fMRI står for functional Magnetic Resonance Imaging. fMRI er en maskine, der måler de magnetiske 
egenskaber i hæmoglobin, der er de komponenter i de røde blodlegemer, som transporterer ilten rundt i 
kroppen. fMRI måler mængden af iltet blod i hjernen og kan indkredse et område på helt ned til en 
millimeters størrelse. Når hjernen arbejder, behøver den mere ilt og glukose. Jo hårdere en hjerne arbejder, jo 
større er dens brændstof forbrug, hvilket er det fMRI scanningen kan vise. Derfor kan man påvise hvilke 
specifikke områder i hjernen, der er aktive. Traditionelt har fMRI scanning været brugt til at diagnosticere 
svulster, ledskader og slagtilfælde med mere, hvor røntgen og CT-scanninger har måttet give op. 
Neuropsykiatere har fundet fMRI scanning gavnlig til at kaste lys over psykiatriske lidelser, der er svære at 
behandle som f.eks. psykoser, sociopati og maniodepression (Lindstrøm, 2008: 20). 
SST er en forkortelse for Steady-State Typography. SST maskinen sporer hurtige hjernebølger i 
realtid.(Lindstrøm, 2008: 23). SST er en teknik, der anvender en række sensorer til at måle meget små 
elektriske signaler i omkring ti forskellige områder i hjernen (Lindstrøm, 2008:186). 
2.2.2 Product placement 
Product placement kommer til udtryk, når vi ser bestemte produkter i bestemte sammenhænge.  Det vil sige 
produkter, der indgår i eksempelvis film og TV som en del af produkternes markedsføring (Lindstrøm, 2008: 
50). Virksomheder bruger store beløb på at få deres produkter vist i bestemte sammenhænge, derfor er det 
vigtigt at produkterne er naturligt integrerede i den sammenhæng de bliver vist i, da virksomhederne ellers 
risikerer at miste penge. Det er dermed vigtigt, at produkterne skaber en relevans i forhold til den 
pågældende sammenhæng, for at product placement skal have en effekt (Lindstrøm, 2008: 56): 
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”[…] et produkt [skal] for at fungere i kraft af product placement også give mening i selve udsendelsens 
fortælling. Så hvis et produkt ikke passer godt til den film eller tv-udsendelse, det optræder i […] vil seerne 
med det samme lukke af for det” (Lindstrøm, 2008: 57). 
Hvis produkterne fremstår som en naturlig del af en sammenhæng, knytter seerne også bestemte følelser 
hertil, og det har stor betydning for om vi som seer husker, hvilke produkter der indgår i film og TV 
(Lindstrøm, 2008: 56-57). 
Selvom det er bevist, at product placement har skabt stor succes for mindre virksomheder og også reddet 
virksomheder fra konkurs, mener Lindstrøm at det i dag har taget overhånd, i den forstand at der er blevet 
skabt en form for ”sneblindhed”. Dette betyder, at vi har svært ved at huske, hvilke produkter, der har været 
vist i bestemte sammenhænge, da der i dag bliver vist mange produkter i stort set alle film og TV-serier 
(Lindstrøm, 2008: 52). 
2.2.3 Spejlneuroner 
Spejlneuroner er endnu en måde, hvorpå vores hjerne bliver påvirket til at købe. Spejlneuroner handler helt 
grundlæggende om påvirkningen af andres adfærd, hvad enten det handler om købsadfærd eller 
handlingsadfærd:  
”Det er kort sagt sådan, at alt det, vi kan iagttage (eller læse om), at en anden gør, det gør vi også – i 
tankerne” (Lindstrøm, 2008: 63).  
Spejlneuroner har stor indflydelse på vores liv, hvilket betyder at vi oftest, mere eller mindre ubevidst, 
efterligner andres adfærd, herunder købsadfærd. Vi er på den måde nemme at påvirke af folk, der udstråler 
glæde og popularitet ved bestemte produkter, da vi oftest selv ønsker at opnå det samme. Det er den 
indflydelse spejlneuroner har på os som forbrugere (Lindstrøm, 2008: 61). Vores spejlneuroner kan få os til, 
at tilsidesætte vores rationelle tankegang og få os til ubevidst, at efterligne og købe alt det, der befinder sig 
foran os (Lindstrøm, 2008: 64).  
Spejlneuroner gør, at vores rationelle tænkning i en købs situation ofte bliver erstattet af den følelsesmæssige 
tænkning, hvilket dopamin
14
  er en af grundene til. Dopamin er et af hjernens ”glædesstoffer” og stoffet 
arbejder tæt sammen med vores spejlneuroner (Lindstrøm, 2008: 67). Spejlneuroner påvirker os ofte på den 
måde, at vi køber noget som andre har, hvilket derigennem giver os en form for social status. Ved køb af 
noget vi virkelig ønsker udløses dopamin og det formår at give os en, oftest, kortvarig glæde. Lindstrøm 
                                      
14
 Vores lyst til action drives af hjernens motivationsstof - dopamin. Når hjernen frisætter det får vi et belønnings-kick 
http://sund.ku.dk/SUND-nyheder/oplevelser/ (16-10-2010) 
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kalder spejlneuronernes påvirkning af os som forbrugere, for en slags overlevelse i det sociale liv 
(Lindstrøm, 2008: 68-69). 
2.2.4 Underbevidste budskaber 
Vi lever i en verden, hvor vi konstant bliver bombarderet med reklamer i flere forskellige former i vores 
daglige ageren. Det er oftest nemt for os, at se på reklamerne, hvilken virksomhed eller hvilket produkt, der 
bliver reklameret for. Ifølge Lindstrøm bliver vi også udsat for reklamer, som kun bliver opfattet af vores 
underbevidsthed. Disse reklamer kan gennem den underbevidste markedsføring stadig få os til at identificere 
et bestemt mærke eller produkt, på trods af, at der intet synligt logo er (Lindstrøm, 2008: 70-73). Den 
generelle definition for underbevidst markedsføring lyder således:  
”Generelt kan man sige, at underbevidste budskaber defineres som værende visuelle, lydlige eller andre 
former for sansebaserede budskaber, som registreres et niveau under vores bevidste opfattelsesevne, og som 
kun kan opfattes af underbevidstheden” (Lindstrøm, 2008: 73). 
Lindstrøm mener, at annoncørernes brug af underbevidst reklamevirksomhed kan opfattes som en brug af 
underbevidste budskaber, for at gøre deres produkter tiltrækkende. Denne reklamevirksomhed er mere 
fremherskende end man tror og kan betyde, at vi som kunder bliver overstimuleret af disse underbevidste 
budskaber (Lindstrøm, 2008: 75). Lindstrøm arbejder også ud fra et forsøg, hvor testpersoner blev udsat for 
billeder af smilende eller vrede personer, men kun i 16 millisekunder,  
”hvilket ikke var længe nok til, at testpersonerne bevidst kunne registrere billedet eller identificere den 
involverede følelse” (Lindstrøm, 2008: 78). 
Denne undersøgelse påviste, at testpersonerne var villige til, at betale mere for en vare (her: sodavand), når 
de ”så” de smilende ansigter. Effekten af dette blev kaldt ”ubevidste følelser”, hvilket betyder, at der finder 
en minimal følelsesmæssig forandring sted, der ikke kan registreres af en selv, men det betyder, at der er 
foregået et skift i ens følelsesmæssige tilstand, hvilket eksempelvis kan føre til, at smilende ansigter ubevidst 
kan få os til, at købe flere produkter (Lindstrøm, 2008: 78).  
Den underbevidste markedsføring strækker sig fra duften af et bestemt produkt til smilende ekspedienter, 
bestemte associationer til bestemte produkter og næsten vigtigst af alt; uden logoer. Disse fremgangsmåder 
har stor succes, da vi som forbruger ofte har paraderne nede, hvis vi ikke forbinder en reklame med nogen, 
der vil sælge:  
”[...] når logoet forsvinder, er din hjerne ikke længere i højeste beredskab, og derfor reagerer den 
underbevidst – og entusiastisk – på budskabet foran dig” (Lindstrøm, 2008: 84). 
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2.2.5 Ritualer og overtro 
Vi lever i en meget stresset verden, hvor alting ændres og udvikles hurtigt, både hvad angår familien, 
karrieren og ikke mindst produkter. Lindstrøm mener, at jo mere uforudsigelig verden bliver, jo mere usikre 
føler vi os og desto større trang har vi til at have kontrol over vores liv. Det er her ritualer og overtro spiller 
en rolle (Lindstrøm, 2008: 88-89): 
”Overtro og ritualer er blevet videnskabeligt kædet sammen med menneskers behov for kontrol i en turbulent 
verden” (Lindstrøm, 2008: 89). 
Men selvom ritualer og overtro ikke er defineret som rationelle handlinger, så udfører vi mange af den slags 
handlinger i løbet af dagen. Vores daglige rutiner er en del af vores daglige ritualer og disse ritualer er med 
til at give os følelsen af kontrol i hverdagen. Derudover tillægger vi mange objekter og ritualer moralske 
værdier, som eksempelvis en lykkemønt, et kindkys eller fredag d. 13 (Lindstrøm, 2008: 90). Udover ritualer 
og overtro så tillægger vi også bestemte mærker særlige værdier og ritualer, da vi derved nemmere kan 
differentiere det ene mærke fra det andet. Dette har stor betydning for det enkelte mærke, da vi derved bedre 
husker det:  
”[…] produkter og mærker, der har ritualer eller elementer af overtro tilknyttet, [vil] være meget bedre til at 
“hænge fast” end dem, der ikke har det” (Lindstrøm, 2008: 95-96). 
Når vi først har knyttet os til et bestemt mærke, så er vi ofte meget loyale over for det og skaber derved 
præferencer. Lindstrøm går så langt som til at sige, at vi nærmest kan have en religiøs tilknytning til det 
bestemte mærke (Lindstrøm, 2008: 96). Han taler derudover om mærkebesættelse, hvilket har meget tilfælles 
med ritualer og overtroisk adfærd. Begge involverer vanemæssige, gentagne handlinger som kun har lidt 
eller intet logisk grundlag, men som udspringer af behovet for kontrol i en overvældende og kompleks 
verden (Lindstrøm, 2008: 100-101). 
2.2.6 Tro, religion og mærker 
Uanset hvilket produkt der er tale om, så føler man ofte en form for tilhørsforhold til andre forbrugere med 
det samme pågældende mærke. Ifølge Lindstrøm påvirker denne fornemmelse for tilhørsforhold vores 
menneskelige adfærd. Som forbruger deler man altså en fælles mission, og dette kommer eksempelvis til 
udtryk indenfor religionen (Lindstrøm, 2008: 106-107). Lindstrøm gennemførte i forbindelse med religion et 
forskningsforsøg, hvori han interviewede 14 fremtrædende ledere fra forskellige religioner fra hele verden. 
Efter dette fandt han frem til, at næsten alle de religioner han havde arbejdet med havde ti fælles grundpiller. 
Disse beskriver han som: 
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”en fornemmelse af tilhørsforhold, en klar vision, magten over fjenderne, sanselig appel, storytelling, 
storladenhed, missionærvirksomhed, symboler, mystik, ritualer” (Lindstrøm, 2008: 106). 
Disse ti fælles grundpiller har samtidig en hel del tilfælles med de mest populære mærker og produkter 
(Lindstrøm, 2008: 106). 
Succesrige religioner bestræber sig på at få magt over deres fjender, præcis som det ses i hele 
forbrugerverdenen med henblik på diverse konkurrenter. Lindstrøm beskriver denne bestræbelse efter magt, 
som ”os mod dem” mentalitet, og når religionen har en identificerbar fjende, har de både chancen for at 
formulere deres egen tro, og forene dem med de ligesindede i troen (Lindstrøm, 2008: 107-109). 
Et andet centralt element i religionen er måden, hvorpå den sanselige tiltrækningskraft kommer til udtryk. 
Vores sanser kan til dels siges at gøre det muligt for os, at mærke religionens betydning via måden 
eksempelvis en kirke eller moske ser ud på, lugter, lyder eller føles. Det samme gælder markedets produkter, 
som ofte vækker en følelsesmæssig reaktion i os som forbrugere, via vores sanser (Lindstrøm, 2008: 108-
109). Ligesom alle succesfulde mærker har en historie bag sig, har religionens historie på samme måde en 
stor betydning, og ikke mindst religionernes ritualer som har rod i historien. Så snart forbrugerne fornemmer 
en historie opstår der en forbindelse mellem dem og produktet. På samme måde fungerer det med symboler, 
ikoner og ikke mindst mystik. Disse begreber ses alle som en stærk faktor i både religionens verden og på 
forbrugermarkedet. Med henblik på mystikken, kan det ukendte have ligeså stor magt som det kendte i 
religionen og dermed være en virkningsfuld faktor når virksomheder skal tiltrække opmærksomhed på 
forbrugermarkedet (Lindstrøm, 2008: 107-113). 
Ifølge Lindstrøm bidrager ritualer, overtro og religion til vores købs overvejelser, uanset om vi er bevidste 
om det eller ej. Lindstrøms undersøgelse viser desuden at de mest succesfulde mærker, er dem som har mest 
til fælles med religionen, men det er ikke nok med en påstand, det skal også kunne bevises. Den næste del af 
Lindstrøms undersøgelse består derfor i, at bevise at der forekommer en videnskabelig forbindelse mellem 
mærker og religioner. Testpersonernes reaktion bliver i denne undersøgelse, vurderet ud fra både stærke og 
svage mærker. Som de stærke mærker anvender han til denne del af undersøgelsen mærker som kan ”slås i 
stykker”15. Testpersonerne bliver indsnævret til en gruppe af mænd, som alle har en forholdsvis stærk tro. 
Hver af disse testpersoner bliver tilsluttet en fMRI-maskine, hvorefter der bliver vist en række billeder. Man 
kan ud fra denne test konstatere, at de stærke mærker medfører en større aktivitet i mange af de områder i 
hjernen, der involverer minder, følelser, beslutningstagning og mening, end aktiviteten i svage mærker. Det 
                                      
15”Smash your brand” er et udtryk, der går tilbage til 1915, da Coca-Cola virksomheden bad en designer i Terre Haute i 
Indiana om at designe en flaske, som forbrugerne stadig kunne genkende som en Coca-Cola flaske, også selv om den 
blev slået i hundrede stykker 
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mest fascinerende ved denne test er, at når folk ser billeder, der er knyttet til de stærke mærker, viser deres 
hjerne de samme aktivitetsmønstre, som når testpersonerne ser på religiøse billeder (Lindstrøm, 2008: 114-
117). 
2.2.7 Somatiske markører 
Når man som forbruger vælger et bestemt produkt, er det ikke altid muligt at beskrive grundlaget for lige 
netop dette valg. Baggrunden for de valg vi tager, repræsenterer ifølge Lindstrøm, et helt livs associationer 
som man ikke er bevidst om. Dette betyder at vi i en købssituation, fører en ubevidst dialog med os selv om, 
hvorfor vi vælger et produkt frem for et andet. Vi vil ofte begrunde vores svar med, at det blot var ud fra et 
”instinkt” eller ”bare noget jeg gjorde”, uden en egentlig beskrivende grund for vores valg af netop dette 
produkt (Lindstrøm, 2008: 122). Når vi tager en købsbeslutning, scanner vores hjerne en mængde af minder, 
fakta og følelser, og danner herudfra rammerne for vores ubevidste associationer. Vi tager herudfra en 
købsbeslutning. Disse hjernegenveje kaldes for somatiske markører, og det er disse som ligger til grund for 
vores købsbeslutninger. De er dannet af fortidens oplevelser, og har til opgave at forbinde en handling eller 
en følelse med en bestemt, påkrævet reaktion (Lindstrøm, 2008: 121-124). Dette betyder grundlæggende, at 
de somatiske markører i mange sammenhænge hænger sammen med vores tidligere oplevelser, herunder 
associationer i form af bl.a. følelser, som gør, at købene er baseret på det irrationelle: 
”Det er alle disse stærke associationer, der samlet styrer dig i retning af et valg, der føles rationelt, men 
overhovedet ikke er det” (Lindstrøm, 2008: 125).  
Dette betyder derfor, at virksomhederne mere og mere forsøger, at skabe rammerne omkring disse 
associationer vi som forbrugere skal føle omkring en bestemt vare (Lindstrøm, 2008: 125). Det er billigt og 
nemt at skabe disse somatiske markører, og de forsøger ofte at skabe overraskende og endda chokerende 
associationer hos os som forbrugere. Hvor nogle benytter sig af humor eller sanselige oplevelser benytter 
andre sig af frygt enten direkte eller indirekte – både anvendelsen af frygt og humor i reklamer gør, at vi 
husker de pågældende reklamer bedre (Lindstrøm, 2008: 126-130). 
2.2.8 Salg til vores sanser 
Vi som forbrugere bliver i dag visuelt overstimulerede. En undersøgelse viser, at jo mere stimulerede vi 
bliver, jo større problem er det at fange vores opmærksomhed. Synet er en central faktor når vi køber, men 
Lindstrøms næste forsøg viser, at vores syn ikke har så stor en indflydelse som man kunne tro. Følelser og 
dufte kan i mange situationer, være stærkere faktorer end synet. 
Mange reklamefolk mener, at logoet er det vigtigste, og virksomheder bruger både penge, tid og kræfter på at 
finde det rigtige logo. Men når alt kommer til alt, bliver de visuelle billeder meget mere virkningsfulde, når 
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de kombineres med noget som appellerer til en eller flere af vores sanser, som f.eks. duft eller lyd. Denne 
form for branding kaldes sansebaseret branding (Lindstrøm, 2008: 131-132). 
Lindstrøms næste forsøg omhandler mærker og vores sanser. Han udvælger en række testpersoner, som 
bliver udsat for en række billeder af nogle velkendte mærker. Først bliver billeder og dufte præsenteret hver 
for sig, og dernæst på samme tid. Forsøget viser at kombinationen af billeder og dufte fungerer bedre end 
billeder og dufte hver for sig. Det er interessant, at bemærke, at hvis man kombinerer et billede af et bestemt 
produkt med duften af et helt andet produkt falder behageligheds kvotienten hos testpersonen, fordi disse 
ikke matcher. 
På baggrund af syns- og dufteksperimentet bliver det konkluderet, at duften aktiverer mange af de, præcis 
samme dele af hjernen, som synet gør. Denne fælles aktivering begrundes med spejlneuroner (Lindstrøm, 
2008: 134). På samme måde spiller også vores følesans en rolle. Det er ligegyldigt om det konkrete produkt 
er let som en fjer eller voldsomt og tungt så længe følelserne er involveret (Lindstrøm, 2008: 140). 
Med henblik på høresansen er der også udviklet markedsføringsfremstød. Man har eksempelvis udviklet 
emballagen på visse produkter, så selve oplukningen af disse giver en bestemt lyd, der er udarbejdet med 
henblik på, at man associerer produktet med friskhed. Ydermere er der de mange jingles vi hører i 
reklamerne, som vi forbinder med et bestemt produkt. Ud fra lyden opstår der nogle stærke associationer og 
følelser, som udøver en stor indflydelse på vores købsadfærd. Eksempelvis kan musikken i en forretning 
være den afgørende faktor for om man vælger at gå derind eller om man kommer ud derfra med nyindkøbte 
varer (Lindstrøm, 2008: 143-145). 
I Lindstrøms næste forsøg vil han undersøge om en speciel lyd gør et brand mere eller mindre attraktivt, og 
ikke mindst om en lyd kan virke distraherende på køberens opfattelse af et mærke. De inddragede elementer: 
telefoner, software, flyselskaber og billeder af byen London bliver hernæst fremvist for en række 
testpersoner, både med og uden en matchende lyd. På samme måde som dufteksperimentet, viser også dette 
eksperiment at, når lyde og billeder bliver præsenteret sammen, fremstår det mere positivt end når de 
fremvises hver for sig. Der kunne konstateres en aktivitet i de områder i hjernen, der signalerede, at 
testpersonerne var meget opmærksomme, kunne lide det de hørte og så for sig, fandt kombinationen 
behagelig, og vigtigst af alt, ville huske det specifikke mærke (Lindstrøm, 2008: 146-148). 
Ifølge Lindstrøm kender vi, takket være fMRI til, hvordan sanserne er forbundet. For virksomhederne og for 
nogle reklamefolk kan det betragtes som en åbenbaring, og for os som forbrugere får vi pludselig bekræftet 
noget vi altid har vidst eksisterede, men som vi ikke har kunnet identificere på et tidligere stadie. Vejen til 
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vores følelser går altså gennem vores sanselige oplevelse som her er blevet nævnt, og vores følelser er uden 
tvivl en af de stærkeste drivkræfter i vores købsbeslutning (Lindstrøm, 2008: 149-150). 
2.2.9 Sex 
Vi er vant til, at virksomheder i dag benytter sig af sex eller seksuelle undertoner for at sælge deres 
produkter. Rent faktuelt er det ca. en ud af fem reklamer, der benytter sig af denne form for markedsføring. 
Dog mener Lindstrøm ikke, at vi husker reklamer bedre, blot fordi de har seksuelle undertoner (Lindstrøm, 
2008: 162). 
”Det seksuelt betonede materiale gjorde dem med andre ord blinde over for alle de andre oplysninger i 
annoncen – selv navnet på selve produktet” (Lindstrøm, 2008: 164). 
Tværtimod kan de seksuelle undertoner faktisk gå ind og forstyrre reklamernes budskab i så høj grad at kun 
en lav procentdel af seerne husker, hvilke produkter eller mærker der er blevet reklameret for, i forhold til 
dem uden seksuelle undertoner (Lindstrøm, 2008: 164). Det er dog ikke den eneste måde hvorpå sex i 
reklamer kan skabe problemer. Der har gennem tiden været eksempler på virksomheder, der har udsendt 
reklamer med stærke seksuelle undertoner, hvilke de derefter er blevet nødsaget til at trække tilbage. 
Offentligheden har i mange tilfælde modtaget reklamerne med foragt og har anklaget de pågældende 
virksomheder for lovbrud, hvorfor mange virksomheder har oplevet dårlig omtale, men som både har ført til 
forøgelse og reduktion i salg (Lindstrøm, 2008: 166). Lindstrøm mener derfor, at det ikke kun er sex i 
reklamerne som udgør salg, men også den røre det skaber i offentligheden:  
”[…] sex, som er indkodet i os med henblik på vores overlevelse som art, [er] i sig selv effektfuld, men i 
mange tilfælde er det snarere opmærksomheden, som kan være mere effektiv end selve det vovede indhold” 
(Lindstrøm, 2008: 168). 
Derudover har spejlneuroner også en vigtig rolle i forhold til disse reklamer og er derfor også en af grundene 
til at sex i dag er en hyppigt anvendt markedsføringsmetode. Vi ønsker, at spejle os i reklamerne og derved 
tillade at se os selv som sexede, attraktive og cool mennesker, hvilket dermed skaber købelyst (Lindstrøm, 
2008: 171). Lindstrøm mener, at eftersom vi efterhånden er vant til de seksuelle undertoner, tvinger det i 
fremtiden virksomhederne til, at blive endnu mere aggressive og stødende når det kommer til sex i reklamer 
(Lindstrøm, 2008: 173). 
2.3 Morten L. Kringelbach – Hjernerum 
Morten L. Kringelbach er en anerkendt hjerneforsker, der benytter sig af de nyeste hjernescanningsteknikker 
til at forske i nydelse, læring og bevidsthed i menneskehjernen. Han er tilknyttet det fysiologiske 
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laboratorium og afdelingen for psykiatri på Oxford University i England. I kraft af sit job arbejder han som 
hjerneforsker og underviser i neurovidenskab, sammen med andre neurologer og faglige kapaciteter, som 
Antonio Damasio, Josef Ledoux med flere. Med sin interesse for krydsfeltet mellem kunst og videnskab har 
Kringelbach skrevet en række artikler og bøger, hvor den ene hedder Hjernerum – den følelsesfulde hjerne 
fra 2004. Kringelbach fik for denne kritiker roste bestseller tildelt Forskningskommunikationsprisen 2006 af 
HKH Kronprinsesse Mary. Udover diverse bøger og et væld af videnskabelige artikler i internationale 
tidsskrifter, leder han TrygFonden Research Group ved Oxford og er professor på Aarhus universitet. Han er 
tidligere Ekstraordinær JRF (Junior Research Fellow) ved The Queen's College, hvor han som 
universitetslektor underviste medicinstuderende
16
. 
2.3.1 Hjernerum – den følelsesfulde hjerne 
Målet med Kringelbachs bog Hjernerum – den følelsesfulde hjerne er at skabe en grobund for en udvidelse af 
vores selvforståelse, gennem en dybere forståelse af hjernen og dens funktionelle aktivitet. Han kigger på de 
nye videnskabelige indsigter, hvad de kan fortælle os om hjernen, og ikke mindst hvordan denne videnskab 
giver os nogle nye udfordrende forståelsesrammer. Denne nye forskning tyder, ifølge Kringelbach på, at den 
mere eller mindre vil tvinge os til at genoverveje vores forestillinger om vores mentale evner. Et 
omdrejningspunkt i denne bog er forskningen i følelser i hjernen, som hænger sammen med menneskets 
subjektive oplevelse. Kringelbach argumenterer i denne bog for, at mennesket kun er bevidst om en lille del 
af det, der foregår i vores hjerner (Kringelbach, 2004: 3-5). 
Takket være de seneste års videnskabelige fremskridt og mulighederne for at følge med i hjerneaktiviteten 
udgør dette en mulighed for, at tankelæsning for første gang i historien er inden for rækkevidde. 
Hjerneforskning dækker traditionelt over mange forskellige tilgange og metoder. Hjerneforskning er, ifølge 
Kringelbach, en af dette årtusindes største videnskabelige udfordringer, som kræver et samarbejde på kryds 
og tværs af de traditionelle faggrænser. På baggrund af de store fremskridt, der er sket indenfor 
hjernescanningsteknikker har vi med tiden fået en ret bred forståelse af, hvordan de separate dele af hjernen 
fungerer, men forståelsen af samspillet til at skabe vores subjektive oplevelse mangler stadig. Følelser og 
fornemmelser er især en central del af vores subjektive oplevelse. Følelser og rationalitet er gennem vores 
historie blevet betragtet som en form for modstridende kræfter, og mange har førhen set vores følelser som 
ufornuftige dyriske instinkter, der blot skulle bekæmpes med magt. Det er ifølge Kringelbach bedre at 
forsøge at forstå følelsernes naturlige plads i hjernen (Kringelbach, 2004: 5-8). 
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2.3.2 Sanser 
Vores sanser er basis for vores subjektive oplevelse, og vi opnår den mest fundamentale glæde ved at benytte 
os af disse. Sanseindtryk er et naturligt udgangspunkt for en bedre forståelse af hjernens funktioner. Et 
menneskes hjerne indeholder mellem 50 og 100 milliarder neuroner
17
, og vores gener medvirker til at 
specificere, hvordan de bliver skabt og placeret i hjernen. Allerede inden fødslen bliver der skabt mere end 
100.000 neuroner per minut ved celledeling, som alle sammen skal finde vej gennem en konstant ændrende 
hjerne. Det er en vanskelig proces, som ikke kun kan være specificeret af gener. Generne kan kun lægge de 
overordnede rammer, og resten må cellerne selv klare. Når et neuron har etableret sig, må det skabe 
forbindelser til ligesindede neuroner. Mange neuroner dør inden det finder sted, på grundlag af mangel på 
ligesindede eller ved fødslen. Celledøden fortsætter hele livet, men der er også beviser for at der skabes nye 
neuroner senere i livet. Lige fra fødslen er det neuronernes opgave at skabe netværk, på baggrund af de 
sanseindtryk og erfaringer vi får. 
Hjernen består af en lang række strukturer. De mest tydelige er hjernebarken, lillehjernen og hjernestammen. 
Hjernebarken er næsten symmetrisk i sin opbygning, og den kan opdeles i tre overordnede typer: 
sansecortex, hvor den første behandling af sansninger forekommer, motorisk cortex, hvorfra kroppens 
muskler bliver aktiveret, og til sidst associationscortex, som gemmer på alle vores erfaringer, tanker og 
følelser. Sidstnævnte er også den største.  
Hjernen bliver konstrueret på samme måde som resten af menneskets organer i fostertilstanden, og denne 
gradvise opbygning er i begyndelsen ikke meget anderledes end for andre pattedyr. Forskellige dele af 
hjernen har forskellig opbygning, og denne forskellighed svarer ofte til forskelle i hjernedelenes specifikke 
funktioner. Et af de mest fornemme mål, inden for hjerneforskning, er at forklare hvordan dette 
komplicerede cellevæv giver os den subjektive oplevelse (Kringelbach, 2004: 17-22). 
Sanseindtryk kommer til hjernen fra vores primære sanseorganer, næsen, ørerne, øjnene, tungen og huden. I 
disse organer findes der en række neuroner med forskellige egenskaber, som modtager sanseindtryk og 
konverterer disse til neutral aktivitet. Med henblik på vores smags- og lugtesans, er der ved begge tale om 
kemiske sanser hvor vi opnår informationer om den nødvendige føde, som giver os energi til at leve. 
Synssansen opnår hurtige og meget præcise informationer fra de synlige omgivelser på en meget stor 
afstand, hvoraf denne information bliver komplementeret af vores høresanser, hvilke giver yderligere 
information om de oplevelser der ikke er synliggjorte. Sanseinformationen bliver altså først præsenteret i 
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hjernens primære sanseområder, og informationen bliver dernæst videresendt til andre sekundære områder, 
hvor den integreres med information fra kroppen og andre sanser (Kringelbach, 2004: 26-29). 
Vores smagssans er på baggrund af videnskabelige undersøgelser, blevet inddelt i fem forskellige 
komponenter, surt, sødt, salt, bittert og delikat. Fra smagsløgene bliver sanseinformationen sendt videre via 
tre nervebundter, til en del af hjernestammen og dernæst videre til thalamus
18
 som modtager vores 
sanseindtryk før hjernebarken, dog ikke lugtesansen. Det primære smagsområde findes i den forreste del af 
insula
19
. Størstedelen af smagsinformationen kommer først til hjernebarken, mens en mindre del af disse 
informationer, bliver sendt til det primære område for følesansen. Det er vigtigt, at smagsindtryk bliver 
kombineret med stimuli fra andre sanseområder (Kringelbach, 2004: 30-34). 
Som før nævnt kommer lugtesansen ikke gennem thalamus. Dette kan være grunden til, at lugteindtryk 
somme tider giver nogle meget livagtige og direkte erindringer. Lugtesansen starter i næsen, hvorfra mindst 
fem neurale systemer bringer disse sanseindtryk til hjernen. Lugte bliver ikke kun sanset gennem vores 
næsebor, men også ved hjælp af ganen og munden. Vores lugtesans er båret af den første og femte 
kranienerve, hvoraf den første betegnes som det primære lugtesystem. Der findes omkring tusinde forskellige 
typer lugtereceptorer, og det primære lugtesystem kan skelne mellem en halv million forskellige lugte. Disse 
lugtereceptorer er organiseret i lugteløg, og herfra er der forbindelse til de primære lugteområder i piriform 
cortex, områder i amygdala, periamygdala og entorhinal cortex. Herfra er der forbindelse til nærliggende 
sekundære lugteområder. I disse sekundære lugteområder i den orbitofrontale cortex bliver informationen fra 
lugtesansen blandet med information fra smags- og følesansen. Dette giver en neural aktivitet, og svarer til 
det som kaldes smag (Kringelbach, 2004: 34-36). 
Vores følesans foregår med huden, og indeholder både aktive og passive komponenter. Følereceptorer i 
huden måler de modtagne sanseindtryk, hvorfra de videregiver informationen til hjernen. Følesansen 
udspringer af en række receptorer i huden, som måler forskellige påvirkninger, eksempelvis kulde og varme. 
Fra huden løber den via rygmarven til den primære sansecortex (Kringelbach, 2004: 37-38). 
I hvert af vores øjne har vi en blind plet, og ser kun skarpt i fire grader af feltet. Vores øjne foretager 
umærkelige øjenbevægelser fire gange i sekundet. Disse bevægelser kaldes sakkader, og er med til at 
fastholde illusionen af et skarpt billede, samt følge formen i billedet og næsten føle på de afbildede ansigter. 
Vores synssans får os til at reagere lynhurtigt, og fungerer lidt som følesansen – dog på afstand. Vores 
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synssans er den af vores sanser, som fylder mest i hjernen. Vores øje fanger lyset, der falder på 
sansereceptorerne, og bliver derfra omdannet til nerveimpulser. Disse flyttes ved hjælp af den optiske nerve 
gennem thalamus, til den primære visuelle cortex i bagerste del af hjernen. Herfra flyder vores sanseindtryk 
tilbage mod den forreste del af hjernen gennem et hierarki af hjerneområder (Kringelbach, 2004: 39-43). 
Høresansen opfanger lyd ved hjælp af nerveceller i forskellige strukturer i det indre øre, som skal hjælpe til 
at karakterisere lydenes frekvens og tidlige struktur. Lyde kommer til trommehinden som luftbølger ved 
hjælp af det ydre ører. Trommehinden bringes til at vibrere, hvilket overføres af ørets sindrige mekaniske 
system, og til sidst ankommer til det indre øres sneglegang. Denne sneglegang er fyldt med hårceller, som 
alle reagerer forskelligt på frekvensen af vibrationerne, som kommer fra lyden. Hernæst kontaktes neuroner i 
medulla i hjernestammen, og informationen til det primære høreområde i overgangen mellem 
temporallappen og insula, ved hjælp af thalamus. Hernæst bliver lydsignalerne analyseret i hjernebarkens 
høreområder (Kringelbach, 2004: 43-44). 
2.3.3 Emotioner 
Den orbitofrontale cortex spiller en hovedrolle i emotionel adfærd og beslutningstagning for mennesker. På 
baggrund af den nyere forskning indenfor de processer der styrer vores adfærd, tyder det på, at valg kun 
sjældent er drevet af vores rationalitet. Dette betyder at næsten alle vores valg, er taget på emotionelle og 
ikke bevidste processer (Kringelbach, 2004: 59): 
”[meget] tyder på, at valg kun sjældent er rationelt drevet, og at rationalitet dermed [...] langtfra er 
menneskets adelsmærke” (Kringelbach, 2004: 59). 
Ifølge Kringelbach burde denne bevidsthed om de irrationelle styrede valg, have indflydelse på vores 
selvforståelse, og for hvordan vi indretter vores samfund. Dette mener han, da eksempelvis vores holdninger 
i dag ofte er meget stærke, uden at vi egentligt sjældent kan give en rationel forklaring på hvorfor vi mener, 
som vi gør. Han mener hermed ikke, at vi har brug for flere rationelle argumenter, men derimod en helt 
grundlæggende forståelse af de følelsesmæssige processer i menneskehjernen, for bedre at kunne forstå os 
selv (Kringelbach, 2004: 59). 
2.3.4 Sex 
Kringelbach beskriver sex som værende en vigtig del af menneskers og ikke mindst dyrs reproduktion af 
deres egen art. Dog adskiller mennesket og dyrets seksuelle adfærd sig ved, at vi som mennesker har formået 
at adskille sex fra reproduktion. På trods af dette, hævder Kringelbach at hjernens belønning for succesfuld 
seksuel adfærd, er så stærk at denne adfærd oftest prioriteres frem for alle andre former for adfærd på nær 
fødeindtagelse og søvn (Kringelbach, 2004: 84). 
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Ifølge May West er menneskets største erogene zone hjernen, da vores hjerne er epicentrum for vores 
subjektive oplevelser og dermed også oplevelsen af sex. På trods af dette anses seksualdriften stadig som 
tabubelagt (Kringelbach, 2004: 107). Dette har gjort at man flere steder ikke vil bidrage til den seksuelle 
forskning, og derfor har man svært ved at finde ud af hvad der præcist sker med hjernen under sex. 
Afslutningsvis mener Kringelbach, at sex er et af de områder, hvor vi som mennesker er allermest begærlige.  
2.3.5 Stimulanser 
Stimulanser handler for Kringelbach om hvordan vi gennem livet benytter os af forskellige former for 
stimulanser, for at komme gennem hverdagen: 
”Te, kaffe, tobak og alkohol er blot nogle af de mange stimulanser, som mennesker verden over indtager i 
større eller mindre mængder på en daglig basis” (Kringelbach, 2004: 113). 
Det er den nødvendige energi til at opretholde livet, som kommer fra fødeindtag, hvilket også på mange 
måder gælder for livets glæder (Kringelbach, 2004: 114). Kringelbach har stor fokus på den afhængighed, 
historien bag og konsekvenser af de euforiserende stoffer vi har i forskellige samfund i dag. Han mener, at vi 
skal blive bedre til at acceptere, at vi uforholdsmæssigt er interesseret i nydelse og dette er en væsentlig 
egenskab, ved den måde, hvorpå menneskehjerner fungerer på (Kringelbach, 2004: 133). 
2.3.6 Spejlneuroner 
Ifølge Kringelbach spejler vi mennesker os i andre mennesker. Han mener derfor at det er interessant at se, 
hvordan børn bruger andres ansigtsudtryk til at relatere til deres egne følelser. Han påpeger, at der naturligvis 
er,  
”en høj grad af genetisk indflydelse på ansigtsudtryk, da også blinde børn har normale ansigtsudtryk. Men 
ikke desto mindre er det tydeligt, at vi bruger hinanden som socialt spejl” (Kringelbach, 2004: 154). 
Dette handler ikke kun om ansigtsudtryk, men han argumenterer for, at menneskets spejlneuroner bliver 
aktiveret når vi selv handler eller ser på andres handlen. Vi mennesker forsøger herved altid at tilpasse vores 
adfærd til bestemte situationer, hvilket vi ofte gør ved forsøgsvis at aflæse andre menneskers intentioner 
(Kringelbach, 2004: 154). Dette hænger også sammen med, at vi i vores unge år, bruger meget af vores tid på 
at danne vores identitet gennem samværet med andre mennesker, både ved at etablere og bryde alliancer i og 
mellem grupper (Kringelbach, 2004: 170). 
2.4 IKEA 
Den næste del af vores redegørelse omhandler IKEA. Her vil vi først vise en præsentation af IKEAs historie, 
for dernæst at beskrive en række markedsføringsfremstød, der er med til at udvide IKEAs markedsandel.  
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2.4.1 Præsentation af IKEA 
IKEA blev grundlagt af den kun 17-årige Ingvar Kamprad i 1943. Navnet IKEA er dannet af Kamprads 
initialer (I og K) og forbogstaverne i Elmatryd og Agunnaryd, der er navnene på gården og landsbyen, hvor 
Kamprad er opvokset. IKEA begyndte som en virksomhed, der blandt andet solgte kuglepenne, ure, 
nylonstrømper m.fl. Det vigtige for Kamprad var, at der var tale om produkter, der opfyldte kundernes 
behov, solgt til lave priser. IKEAs første reklamer udkom i de lokale aviser og IKEA blev til en midlertidig 
postordrevirksomhed.  
I 1948 udvides IKEAs sortiment til også, at omhandle møbler og i 1951 udkommer det første IKEA-katalog 
– et katalog, der minder meget om det vi kender i dag. I 1953 åbner IKEA en møbeludstilling, der betyder at 
kunderne nu kan komme og se møblerne inden de køber dem. Saml-selv og flade pakker bliver en del af 
konceptet i 1956. I 1958 åbner det første varehus i Sverige og er hermed den største møbeludstilling i 
Skandinavien
20
. I 1960 åbner den første IKEA restaurant i IKEAs varehus i Älmhult i Sverige. I 1969 åbner 
det første IKEA varehus i København
21
.  
I 1990 udvikler IKEA sin første miljøpolitik for, at sikre at virksomheden tager et miljømæssigt ansvar. I 
1997 lancerer IKEA sin hjemmeside www.IKEA.com. I 1998 ansætter IKEA en skovbrugschef, der skal 
sikre, at IKEA har bæredygtig brug af skovenes ressourcer
22
. I 2000 indfører IKEA et adfærdskodeks, der er 
med til, at definere 
”hvad IKEA forventer af sine leverandører i form af lovkrav, arbejdsforhold, aktiv forebyggelse af 
børnearbejde, eksternt miljø og skovdrift”23.  
E-handel introduceres også i 2000, så de svenske og danske kunder nu har mulighed for, at handle IKEAs 
varer over internettet.      
2.4.2 IKEAs vision 
IKEAs vision om kvalitets produkter til lave priser er stadig af vigtig betydning i dag. IKEAs vision anno 
2010 er, at skabe en bedre hverdag for mange mennesker ved at tilbyde et bredt sortiment af funktionelle og 
veldesignede produkter til priser der er så lave, at så mange som muligt har råd til at købe dem
24
.  
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 http://www.ikea.com/ms/da_DK/about_ikea/the_ikea_way/history/1940_1950.html (01-12-10) 
21
 http://www.ikea.com/ms/da_DK/about_ikea/the_ikea_way/history/1960_1970.html (01-12-10) 
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 http://www.ikea.com/ms/da_DK/about_ikea/the_ikea_way/history/1990.html (01-12-10) 
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 http://www.ikea.com/ms/da_DK/about_ikea/the_ikea_way/history/2000.html (01-12-10) 
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2.4.3 Samarbejde og velgørenhed 
IKEA arbejder sammen med virksomheder, fagforeninger, græsrodsbevægelser og organisationer for at 
udvikle og forstærke virkningen af deres arbejde på det sociale og miljømæssige område.  
De mest betydningsfulde samarbejdspartnere er UNICEF og Red Barnet, samt WWF
25
. Udover disse, 
samarbejder IKEA også med Rainforest Alliance, Greenpeace, Business for Social Responsibility (BSR), 
Building and Wood Workers' International (BWI) og Better Cotton Initiative (BCI). 
I forlængelse af IKEAs samarbejde med store organisationer, formår IKEA også at yde stor hjælp gennem 
donationer til de hårdest ramte dele af verden. IKEA har blandt andet indsamlet penge gennem bestemte 
produkter siden 2005, eksempelvis ved salg af tøjdyr som dermed giver penge til UNICEF og Red Barnets 
projekter. Derudover har de siden hen doneret 9000 borde til skoler i Liberia og Burundi og efter tsunamien i 
2004 blev der doneret 125.000 lagner, 100.000 dyner, 18.000 tæpper, 145.000 stykker legetøj til UNICEF. 
Det er blot få eksempler på det IKEA gør for at forbedre verden, men herudover har de også stort fokus på 
miljø og klima.  
2.4.4 Miljø  
IKEAs samarbejde med WWF handler om klimaændringer, altså et samarbejde, hvor de forsøger at reducere 
drivhusgasserne som IKEAs aktiviteter udleder. Aftalen består i at forbedre energieffektiviteten og brugen af 
vedvarende energi hos IKEAs leverandører, samt udvikling af bæredygtig kundetransport til og fra IKEAs 
varehuse. IKEA har I den sammenhæng lanceret et genanvendelses koncept, hvor de forsøger at reparere 
returvarer, i stedet for at lade dem gå til spilde. Dernæst tror IKEA på, at bruge så få ressourcer som muligt 
ved at benytte så mange råmaterialer som er fornyelige og genanvendelige som muligt: plast, træ, bomuld, 
metal, glas og rotting. IKEA forsøger derved at minimere så meget affald som muligt, hvorved de også 
genbruger kundernes affald ved at tilbyde aflevering af f.eks. papir, plast, træ og metal.  
IKEA arbejder aktivt på at reducere virksomhedens miljøpåvirkning og de klimaændringer, der følger heraf. 
IKEA arbejder på, at deres produkter bliver fremstillet under acceptable arbejdsforhold af leverandører, der 
tager ansvar for miljøet. Samtidig vil IKEA gradvist udfase brugen af ineffektive glødelamper inden 2010 er 
omme. IKEA er dermed i gang med, at udvikle mere energieffektive lyskildeløsninger, som vil give 
energibesparelser på op til 80 %. IKEAs langsigtede mål, er at forsyne alle deres varehuse med vedvarende 
energi
26
.  
                                      
25
 WWF’s mission er at standse nedbrydningen af miljøet på Jorden 
26
http://www.ikea.com/ms/da_DK/the_ikea_story/people_and_the_environment/the_never_ending_list.html (01-12-
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2.4.5 Pris og produkter 
IKEA har altid været kendt for at producere kvalitetsmøbler til lave priser og de bestræber sig fortsat på, at 
fremstille gode produkter til lave priser, hvilket gør at de kan spare på andre områder. Selvom de er kendt for 
deres lave priser går IKEA ikke på kompromis med kvaliteten. IKEA mener selv at deres produktsortiment 
er bredt både i forhold til funktionaliteten, men også i forhold til stilarter. De forsøger at holde priserne i 
bund ved blandt andet at spare på forsendelsesomkostninger og lagerplads. Derudover har de stor fokus på 
brug af materialer, tekniske faktorer og logistik for at spare penge. Samtidig stræber IKEA altid efter at 
genanvende materialer og benytte deres ressourcer optimalt for at holde prisen nede
27
.  
2.4.6 IKEA kataloget 
I 2010 er det 60 år siden at det første IKEA katalog blev sendt på gaden. Kataloget er i år på 384 sider, 27 
sprog og optrykt i 198 millioner eksemplarer, hvoraf de 1, 9 mio. er til danskerne. IKEA forventer 
derudover, at kataloget vil blive læst af ca. 400 millioner mennesker. Kataloget er i dag desuden verdens 
største tryksag, større end biblen, og som noget nyt kan kataloget fra 2010 hentes som applikation til iPhone 
og iPad
28
.  
Ifølge IKEAs kommunikationschef Lene Gaarde, er IKEA kataloget den absolut vigtigste 
markedsføringsform, samtidig med at det er med til at udtrykke retningen for virksomheden.  
I produktionen af kataloget tænker IKEA på miljøet idet at de har sat krav til deres leverandører og selv 
nedbragt deres CO2-udledning, samt vandforbrug, ved blot at formindske katalogets format. IKEA kataloget 
er derved i stil med IKEAs vision om at være så miljøbevidste som muligt, samtidig med at det er et af deres 
vigtigste markedsføringsfremstød, som hvert år rammer flere millioner husstande.  
2.4.7 Lønforhøjelser 
I 2003 valgte IKEA, at annoncere deres lønforhøjelser i store dobbeltsider i landets dagblade. Normalt ville 
sådan en meddelelse oftest kun blive givet til de medarbejdere som det berører, men ifølge Bent Winther 
brugte IKEA denne lønforhøjelse som et markedsføringsfremstød. Denne strategi var ifølge Winther med til 
at brande virksomheden overfor de mange kunder, som i de seneste mange år lægger sig i forlængelse af den 
etiske forbruger, hvad enten det omhandler dyrevelfærd eller lønforhøjelser. Der er således en god 
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reklameværdi i, at behandle sine medarbejdere godt og Winther mener derfor, at denne IKEA model er 
kommet for at blive, og at der ikke vil gå lang tid, før vi ser andre virksomheder følge IKEAs eksempel
29
.   
2.4.8 IKEA bank 
Ikano bank er stiftet af grundlæggeren af IKEA, Ingvar Kamprad, og Ikano banken udspringer af IKEA 
familien. Ikano Bank Danmark er en filial af Ikano Bank SE og blev etableret i Danmark i 1978. I 
begyndelsen hjalp banken danskerne med at finansiere alt fra saml-selv-møbler, tøj og en masse andre 
forbrugsgoder. I 2010 har Ikano Bank lanceret sig som en almindelig bank, hvor de nu tilbyder almindelige 
lån til privatpersoner. Ikano Banks kerne-forretningsområde er salgsfinansiering til detailhandlen og de har 
også andre store samarbejdspartnere som Silvan og H&M. Derudover arbejder de også med forsikring, fast 
ejendom og kapitalforvaltning
30
.  
2.4.9 IKEA food 
I 2006 lancerer IKEA deres eget fødevaremærke, som omfatter ca. 30 % af de 150 produkter i 
fødevaresortimentet. Fødevarerne ligger i god stil med IKEAs vision, hvilket betyder at de fokuserer på at 
producere fødevarer af høj kvalitet til lave priser. Disse fødevarer sælges i IKEAs varehuse og serveres i 
deres restauranter.  
2.4.10 Brugte IKEA produkter 
Ifølge den svenske avis Sydsvenskan reklamerede IKEA i august måned med, at de gerne ville have folks 
brugte IKEA produkter. De brugte produkter sælges på en hjemmeside administreret af IKEA. Produkterne 
sælges til gengæld af private kunder. Hjemmesiden er en del af virksomhedens miljøarbejde, hvor IKEA gør 
det nemmere for deres kunder selv at tage et miljø ansvar, ved at genbruge møblerne i stedet for at købe nye. 
Ideen er stadig på testniveau i Sverige, men IKEA afviser ikke, at lignende tiltag kan komme til andre 
lande
31
. 
2.4.11 Den uendelige liste32 (De 77 punkter)  
IKEA har sammenfattet 77 punkter, hvori de gør en forskel. En forskel som skal præsentere mange af IKEAs 
værdier, som overordnet handler om miljø, arbejdsforhold og ikke mindst velgørenhed, hvilket vi har vist i 
overstående beskrivelse af IKEA. 
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 http://www.ugebreveta4.dk/2003/18/Leder.aspx (01-12-10) 
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http://www.ikano.dk/ikb/filecatalog/Ikano%20Bank%20vil%20stimulere%20privatforbruget_final.pdf og 
http://epn.dk/brancher/finans/bank/article2207365.ece (01-12-10) 
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 http://www.berlingske.dk/verden/ikea-saelger-brugt-paa-nettet (01-12-2010) 
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3. Analyse 
Som nævnt i metodeafsnittet vil vi i vores analyse tage udgangspunkt i Lindstrøms bog, Buyology, som et 
analytisk værktøj i forhold til virksomheden IKEA. Vi har valgt at tage ud i et af IKEAs varehuse for at få 
fornemmelsen af helhedsoplevelsen, da vi ikke finder det fyldestgørende nok kun at beskæftige os med 
artikler og hjemmesider, da vores emneområde er neuromarketing. Tidligere i processen har vi forsøgt at 
anskaffe strategi- og markedsføringsplaner, hvilket ikke kunne lade sig gøre
33
. 
Da vi er opmærksomme på at alle varehusene er opbygget nogenlunde ens, samt at de mere eller mindre har 
et identisk produktsortiment
34
, har vi valgt kun at besøge varehuset i Taastrup. Vi har udelukkende valgt 
dette varehus af geografiske årsager. Varehuset i Taastrup har tilfældigvis stået og står stadig overfor en 
større ombygningsproces. Dette har vi valgt ikke at tage højde for, men vi er stadig bevidste om, at det kan 
medføre en forskel. 
I vores observationer tager vi udgangspunkt i antagelser og formodninger vedrørende 
markedsføringsstrategier, der ikke er underbygget af konkrete fakta, da vi som nævnt ikke har adgang til 
interne IKEA strategier. Der er altså tale om en subjektiv oplevelse, dog underbygget af læsninger af 
Lindstrøm. I vores dataindsamling vælger vi at benytte os af billedmateriale fra det valgte varehus. Der er 
hovedsageligt tale om egne fotos, men vi har dog også valgt at inddrage billeder fra deres hjemmeside. Alle 
vores egne fotos er taget i varehuset i Taastrup. 
IKEAs opbygning 
I IKEAs afdeling for møbeludstillinger, på første og anden sal, har de en 
gennemgående ”rute”, hvilken starter og slutter i samme ende. Ved hjælp af denne 
er man mere eller mindre tvunget til at følge en optegnet sti, der er meget smal. 
Denne strategi gør det problematisk for de kunder, som bevidst er i varehuset for 
at købe et specifikt produkt og gerne vil undgå andre fristelser. Dette må formodes 
at være en bevidst strategi fra IKEAs side, da det er med til at sænke kundernes 
tempo og derved øge interessen for produkter, som de ikke havde set uden 
”ruten”. 
På ”ruten” er der sideløbende opstillet diverse møbler, men derudover møder man også opstillede ”miljøer”. 
Med forståelsen af disse mener vi rum, som er udformet på samme måde, som var det i en rigtig lejlighed 
eller et hus. Ikke nok med at der er opstillet møbler og andre genstande i disse, så har de også fået et 
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personligt præg i form af hjemmelavede tegninger, indkøbslister, ønskesedler m.fl. Alle disse detaljer er med 
til at tilføje ”miljøet” en form for ”levet liv” og gør, at vi som kunder bedre kan identificere os med dem. 
3.1 Product Placement 
Lindstrøm beskriver product placement, som noget der oftest anvendes i film og på tv. Virksomhederne 
betaler altså for, at få deres produkter med i en film eller en tv-serie, og det er her vigtigt, at produkterne 
indgår i filmens naturlige kontekst, da de her sælger produktet bedst. Eftersom at IKEAs varehus kun består 
af IKEAs egne varer, kan vi ikke bruge IKEAs varehus som eksempel på product placement. Dette betyder, 
at vi i forhold til selve varehuset har set på andre virksomheder, der benytter sig af product placement i 
IKEAs varehus. Udover dette har vi kigget på, hvordan IKEA generelt selv benytter sig af product placement 
i film og computerspil.  
En form for product placement i IKEA er det samarbejde IKEA har indgået med Whirlpool og Electrolux i 
udvikling af IKEAs egen hårde hvidevare-serie. Her er der dog tale om IKEAs egen serie, som kun kan 
købes i IKEA. På den måde opnår Whirlpool og Electrolux en form for product placement i IKEA.  
Et firma som benytter sig af product placement i IKEA er Phillips. Der 
er her ikke tale om en vinding fra IKEAs side, men derimod Phillips 
der er repræsenteret i IKEA, hver gang der er anvendt et tv eller en cd-
afspiller i varehuset. Vi oplever det som product placement, idet 
Phillips har fået integreret deres produkter i IKEAs såkaldte ”miljøer”. 
Phillips’ produkter er med til, at underbygge den helhed i de ”miljøer”, 
som IKEA vil skabe. Dog kan Phillips’ varer ikke købes i IKEA.  
IKEA har eksempelvis købt product placement i filmen Fight Club
35
. Her vises der i filmen en 49 sekunders 
lang præsentation af forskellige møbler fra IKEA, inklusiv en klar beskrivelse af møblerne. Samtidig med 
denne præsentation af møblerne fortæller filmens hovedkarakter, at det er de møbler, han gerne vil have i sin 
stue. Han forestiller sig, hvor de skal placeres i stuen, hvilket demonstreres filmisk. I filmen 500 Days of 
Summer
36
 er filmens hovedpersoner en tur i IKEA. I de to film bliver IKEA en naturlig del af historien, 
hvilket ifølge Lindstrøm er det mest virkningsfulde. 
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IKEA har i samarbejde med producenten bag computerspillet The SIMS, udviklet 
spillet: THE SIMS 2, IKEA HOMESTUFF. Computerspillet går i korte træk ud på at 
opbygge og passe et hjem, samt de mennesker der bor deri. Alle møblerne i THE 
SIMS 2, IKEA HOMESTUFF er fra IKEA
37
. 
Selvom IKEA faktisk benytter sig af product placement, i eksempelvis film, kan man 
formode, at det vil være svært for forbrugeren at genkende produktet, da IKEA ikke 
benytter sig af synlige logoer. Dog har vi gennem en spørgeskemaundersøgelse fået 
bekræftet, at de adspurgte rent faktisk kan genkende IKEAs produkter uden et synligt logo, hvilket bliver 
beskrevet senere i analysen. 
3.2 Spejlneuroner 
Som nævnt i redegørelsen handler spejlneuroner helt grundlæggende om påvirkningen af andres adfærd, 
hvad enten det handler om købsadfærd eller handlingsadfærd. Ved hjælp af denne påvirkning kan vi se os 
selv i en bestemt rolle, eller med en bestemt identitet, som er med til at forbedre vores sociale status. 
Lindstrøm giver blandt andet et eksempel med en veldrejet mannequin i et vindue, der bærer smart og 
velsiddende tøj, hvor den forbipasserende forbruger underbevidst vil tænke:  
”Sådan kunne jeg også se ud, hvis jeg bare købte det tøj” (Lindstrøm, 2008: 64). 
Spejlneuronerne tilsidesætter forbrugerens rationelle tankegang og får forbrugeren til ubevidst at efterligne 
og købe produktet. Ifølge Kringelbach bliver vores spejlneuroner aktiveret, når vi handler, eller når vi ser på 
andres handlen. Det samme gør sig gældende, når vi som kunde går rundt i IKEA.  
Vi ser, hvordan IKEA skaber en stemning ved ikke bare at opsætte et køkken, men også indrette køkkenet 
med eksempelvis glas, tallerkener, bestik m.m., hvilket gør køkkenet personligt og 
realistisk. Der bliver hermed skabt en helhedsoplevelse, når vi som kunder 
bevæger os rundt inde i det udstillede køkken. Det er denne helhedsoplevelse, det 
at vi kan identificerer os med dette køkken og herigennem opleve et ønske om en 
bestemt identitet, der kan få os til at købe køkkenet. Vi forsøger herved at købe os 
til et ønsket image og dermed ønsket om at øge egen sociale status. 
Identificeringen skabes ikke kun gennem IKEAs opstillede ”miljøer”, men også 
ved at vi forholder os til, hvilke produkter andre kunder giver opmærksomhed. De 
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andre kunders adfærd tiltrækker vores opmærksomhed, og vi bliver herigennem bevidste om det produkt, de 
tildeler deres opmærksomhed: 
”Spejlneuroner er også ansvarlige for, at vi ofte uden at vide det efterligner andre menneskers adfærd” 
(Lindstrøm, 2008: 61). 
Vi formoder, at jo flere gange vi ser det samme produkt blive købt af forskellige kunder i IKEA, jo mere 
attråværdigt bliver det specifikke produkt, hvilket ifølge neurologien er grundet spejlneuronerne. Vores 
rationelle tænkning bliver altså erstattet af det irrationelle (her: det følelsesmæssige), og denne form for 
efterligning hænger ifølge Kringelbach sammen med, at vi i en tidligere del af vores liv har brugt meget af 
vores tid på at finde og skabe vores identitet, gennem det samvær vi har med andre mennesker. 
3.3 Underbevidste budskaber 
Med henblik på underbevidste budskaber, og som det før er blevet nævnt i redegørelsen, er der ifølge 
Lindstrøm tale om en subliminal markedsføring, som får os som forbrugere til at identificere os med et 
bestemt produkt, på trods af, at der intet synligt logo er. Lindstrøm beskriver det således: 
”Generelt kan man sige, at underbevidste budskaber defineres som værende visuelle, lydlige eller andre 
former for sansebaserede budskaber, som registreres et niveau under vores bevidste opfattelsesevne, og som 
kun kan opfattes af underbevidstheden” (Lindstrøm, 2008: 73). 
Vi har under vores besøg i IKEAs varehus fundet frem til, at næsten ingen af 
deres produkter bærer et synligt logo, når emballagen først er fjernet. Alligevel 
mener vi, at der forekommer en form for genkendelighed hos forbrugeren, når 
man ser et produkt fra IKEA. For at underbygge denne antagelse har vi udsendt 
et spørgeskema til 100 testpersoner, der hver især skulle vise, om de besidder 
denne genkendeligheds evne ud fra et specifikt billede
38
. Vi har taget 
udgangspunkt i IKEAs discountserie LACK, der er kendt som en af IKEAs 
oprindelige basisserier, og vi har indenfor denne serie valgt et sort bord. Testpersonerne har ud fra dette 
billede skulle svare på, hvilken virksomhed der har produceret lige netop dette produkt. Ud af de 100 
adspurgte, har vi modtaget besvarelser fra ca. halvdelen, hvoraf alle har svaret IKEA. Ud fra dette er vi altså 
ikke i tvivl om at vi som forbrugere stadig har en vis genkendelighed af IKEAs produkter, på trods af at der 
ikke er noget synligt logo. 
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Denne form for branding har, ifølge Lindstrøm, stor succes, da vores parader er nede. Eksempelvis kunne 
dette produkt befinde sig i hjemmet hos et medlem af den potentielle købers familie. Her forbinder vi på 
ingen måde produktet med en reklame, der vil sælge os noget. Dog påvirker det os stadig, da vi har denne 
genkendelighed, og derved er der mulighed for, at der opstår en lyst til at eje dette produkt. 
Noget så naturligt som et smil påvirker os uden for vores bevidste opfattelsesevne. Ifølge Lindstrøm kalder 
forskerne denne effekt ”ubevidste følelser”, hvilke bunder i, at der i nogle situationer forekommer nogle 
følelser indeni os, uden at vi er klar over det. Der kan eksempelvis være tale om en smilende medarbejder i 
IKEA. Som Lindstrøm skriver: 
”Smilende ansigter kan med andre ord ubevidst få os til at købe flere ting” (Lindstrøm, 2008: 78). 
Ud fra denne teori, havde vi en antagelse om, at vi i IKEA også ville få en positiv påvirkning, i form af smil 
og venlighed, fra de mange medarbejdere i varehuset. Dog var dette ikke tilfældet.  Medarbejderne gør ikke 
umiddelbart noget for at påvirke os som kunder; vi skal derimod selv 
henvende os til dem for at møde dette. Til gengæld har de forsøgt at give 
os denne positive følelse, eksempelvis ved at placere billedrammer med 
smilende personer i de opstillede ”miljøer”, og ved at vise en glad og 
venlig IKEA medarbejder på deres selvbetjeningsskærme for at vise os 
hen til den hjælp, vi muligvis har brug for. Derudover opvejer deres 
brugervejledning også for manglen på smil fra medarbejderne. Selvom 
vi ikke har været i personlig kontakt, får man som kunde i IKEA, masser af hjælp på anden vis. Eksempelvis 
er der ved hvert af de opstillede rum angivet, hvor mange kvadratmeter de forskellige rum er, og hvilken 
farvekode de har, hvilket er med til at hjælpe os til at finde den rigtige løsning. På samme måde gør de meget 
ud af at vise hvert enkelt produkt i samtlige farver, hvilket giver os mindre grund til at kontakte 
medarbejderne, og derved bliver den personlige betjening mindre nødvendig. 
På trods af at medarbejderne ikke har til opgave at opsøge IKEAs kunder og påvirke dem med smil og 
venlighed, gjorde IKEA alligevel en opsigtsvækkende indsats for at fremme dette i 2003. De gav nemlig 100 
af deres medarbejdere lønforhøjelse på mere end 25 %. Dette blev ikke blot meddelt i et personligt brev, men 
kunne også læses i landets dagblade. Denne lønstigning skulle have en positiv indvirkning på 
kasseassistenternes humør og dermed på IKEAs omsætning. Det var første gang en detailhandelskæde 
markedsførte sig på at give lønforhøjelser til de lavest lønnede
39
. Et eksempel som dette er uden tvivl med til 
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at påvirke os underbevidst. Idet vi læser artiklen, er vi ikke klar over at det, når alt kommer til alt, handler om 
markedsføring og reklameværdi. Vi som kunder opfatter blot virksomheden som venlige, da de vælger at 
behandle deres medarbejdere ”offentligt” bedre. 
Der er altså tydelige tegn på at ”medarbejderen” påvirker os udadtil. Dog er der også en grund til, at vi ikke 
bliver kontaktet af medarbejdere i varehuset. IKEAs strategi bygger mere og mere på selvbetjening, og 
udviklingen er kun steget igennem de seneste år. Først kom der selvbetjeningskasser og indretningsskærme i 
selve varehuset, og i dag er otte ud af ti betalingskasser blevet til selvbetjening. Så det er begrænset hvor 
meget en strategi som denne, omkring lønstigning, vil betyde for varehuset i dag. 
En anden ubevidst faktor vi i dag støder ind i, når vi handler i varehuset, er de klare og livlige farver som 
produkterne produceres i og vises frem for kunderne i. Lindstrøm skriver: 
”Hvad med den småttrykte tekst på en smart produktemballage – den står der, lige for næsen af os, men vi er 
for overstimulerede af alle de klare farver, den fikse typografi eller den vittige tekst til rent faktisk at læse 
den” (Lindstrøm, 2008: 75). 
Eksempelvis producerer IKEA flere af deres sofaer i mange forskellige farver og kombinationer. De vises 
ikke blot frem i én enkelt farve, men i flere farver. I de fleste tilfælde er det nogle meget klare og livlige 
farver, eksempelvis i form af gul og orange. Vi lægger ikke mærke til sofaen ved hjælp af prisskilte og andre 
facts, men derimod tiltrækker farverne os positivt, underbevidst. Dette er et godt eksempel på følgende citat: 
”Effekten af underbevidste reklamer har nu ikke ret meget med selve produktet at gøre. Den hænger snarere 
sammen med vores hjerne” (Lindstrøm, 2008: 78). 
I størstedelen af de opstillede køkkener er der placeret kogebøger. I de 
fleste tilfælde er de placeret midt på bordet, hvor det er muligt at fange 
kundens interesse. Man tænker ikke videre over, at bogen netop er 
placeret der, men alligevel er det med til at påvirke os. Man kan gå 
igennem køkkenafdelingen velvidende om at man ikke skal have noget 
med sig fra denne afdeling, men idet øjet fanger en af opskrifterne i 
kogebøgerne, eller de ”falske” krydderier og madvarer som er sat eller 
lagt frem, formoder vi, at man spontant har trang til at købe nogle køkkenredskaber, som muligvis ikke var 
planlagt. 
”Til spørgsmålet om, hvorvidt underbevidst reklamevirksomhed fungerer, må man altså svare ja – i 
uhyggelig grad” (Lindstrøm, 2008: 84). 
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Som Lindstrøm også skriver det, er vi ikke i tvivl om, at der er underbevidste budskaber i måden, hvorpå 
varehuset IKEA brander deres produkter. Det er forholdsvis simpelt at få øje på disse ting, men samtidig er 
vi heller ikke i tvivl om, at chancen for at der ligger nogle endnu større underbevidste budskaber gemt, er 
der. Desværre var det, som før nævnt, en mere eller mindre umulig opgave at få besvarelse på de af vores 
spørgsmål, som kunne hænge sammen med IKEAs markedsføringsstrategier. 
3.4 Ritualer og overtro 
Selvom IKEA igennem årene har udviklet kvaliteten på deres produkter, har de stadig bibeholdt designet på 
mange af de oprindelige produkter, eksempelvis ved produktserien LACK, hvilket er med til at skabe 
genkendelighed. Gennem denne genkendelighed får kunden en fornemmelse af stabilitet.  
”[…] denne fornemmelse af stabilitet og velkendthed er så tiltrækkende, at en masse forbrugere har en 
næsten religiøst betonet loyalitet over for deres yndlingsmærker og – produkter” (Lindstrøm, 2008: 96). 
Ifølge Lindstrøm handler det om kontrol, men som vi oplever det, handler det mere om tryghed. Det er 
dermed en tryghed for forbrugeren, at IKEA bibeholder nogle gamle serier af deres produkter, så kunden 
altid kan fornemme stabilitet og genkendelighed. Dette gør samtidig, at vi som kunder altid ved, hvad vi kan 
forvente, når vi handler i IKEA.  
I og med at vi lever i en hektisk og stresset verden, hævder Lindstrøm, at vi har brug for at have stabilitet 
omkring os, og dette ønske er IKEA med til at efterkomme. Igennem stabilitet opnår vi kontrol – eller i det 
mindste illusionen om kontrol, hvoraf ritualer er den bærende del til at opnå denne kontrol. Vi kan herudfra 
begrunde at genkendeligheden og stabiliteten hos IKEA, er med til at skabe en vis personlig kontrol hos 
kunderne.   
I og med at Lindstrøm mener, at vores daglige rutiner er en del af vores daglige ritualer, kan disse ritualer 
også tillægges vores rutine ved et besøg hos IKEA. Vi formoder, at der foruden den tryghed som kunden 
forbinder med IKEAs produktsortiment, også over tid er skabt et ritual omkring et besøg i restauranten. Det 
er for mange kunder derfor næsten en nødvendighed at besøge restauranten ved et besøg i IKEA. Dette kan 
til dels tilskrives de billige priser på deres menuer, men ligeså meget den stemning IKEA har skabt i deres 
restaurantområde, som for eksempel indeholder specifikke børneområder. Vi formoder også at placeringen af 
restauranten har en betydning for ritualet. Restauranten er placeret imellem ”miljøerne” og IKEAs afdeling 
med ta’ selv varer, hvilket for mange er ensbetydende med en pause. Dette gør restauranten til et oplagt og til 
tider tiltrængt ritual.  
Efter endt shopping er det muligt at købe billige pølser, pizza og sodavand, før man forlader varehuset. 
Herved kan der også tilskrives et ritual, som er opstået på baggrund af, at man ofte skal have en pølse og et 
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brød, når man er færdig med at handle ind. Dette ritual er især velset hos mange mænd, og er formentlig en 
af grundene til at de trods ofte negative holdninger til at handle, kan overtales til at tage med i IKEA
40
:  
”Det er jo ikke så slemt at tage i Ikea … i [det] mindste er der jo pølsen for enden af køen”41.  
Et mere konkret ritual, som især er særegen for Danmark, og som startede tilbage i 
slutningen af 80erne, er den måde danskerne bruger køkkenet på
42
. Køkkenet er 
gået fra at være det sted, hvor man ”bare” lavede mad, til et samtalekøkken hvor 
hele familien er samlet, og her er IKEA med til at opretholde ideen om 
samtalekøkkenerne. Rundt i varehuset observerede vi, at hovedparten af de 
opstillede køkkenmiljøer var store og forsynet med en kogeø, der indbyder til, at 
hele familien kan spise, tale og hygge sig sammen. Ifølge Lindstrøm er netop 
ritualet om at spise sammen vigtigt, da det hænger sammen med den sociale 
handling: 
”den sociale handling ”forener os med vores stammer”, hvilket forvandler os fra ensomme væsener til 
medlemmer af en gruppe” (Lindstrøm, 2008: 91). 
På denne måde er IKEA med til at præsentere den sociale handling, ved at kogeøen er med til at illustrere det 
ritual, som er opstået i de danske familiers køkken. IKEAs iscenesatte ”miljøer” sætter hermed rammerne 
for, hvordan vores daglige rutiner kan se ud. Lindstrøm beskriver, at de daglige rutiner er ubevidste ritualer, 
som vi foretager os hver dag, og som er med til at give os kontrol. Jo mere uforudsigelig verden bliver, jo 
mere usikre føler vi os, og desto større trang har vi til at have kontrol over vores personlige liv, og vi 
tillægger derfor de daglige rutiner stor værdi. Dette illustrer IKEA blandt andet med deres samtalekøkkener.  
3.5 Tro, religion og mærker 
Lindstrøm har udarbejdet ti punkter, som kendetegner en stærk religion og 
et stærkt brand, altså ti punkter som religion og stærke brands har til fælles, 
hvilke er nævnt i redegørelsen. IKEA har en strategi, som nøje forbinder 
dem med en del af de ti punkter. En del af visionen er: ”Sammen gør vi en 
forskel”. Visionen henviser til, at IKEA ønsker at man skal føle et 
tilhørsforhold: ”vi er sammen om det her”. Foruden deres vision skinner 
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ønsket om tilhørsforhold også igennem ved navnet på deres kundeklub: IKEA FAMILY. Man skal være en 
del af IKEA familien. En del af IKEAs vision ses ved, at de har opstillet 77 punkter
43
, hvilke er en del af 
deres strategi for, hvordan de tager ansvar for miljøet, og hvordan de støtter børn i ulandene gennem 
donation til UNICEF og Red Barnet. Kunden er eksempelvis ved køb af en bamse i IKEA med til at donere 1 
euro til UNICEF og Red Barnet. Det vil sige, at man sammen med IKEA er med til at gøre en forskel for 
miljøet og er med til at hjælpe børn i ulande. 
Endnu et af de ti punkter kalder Lindstrøm for Sanselig appel. Sanselig appel er de virkemidler, som får os til 
at føle noget helt bestemt ved et produkt. IKEA har opstillet fuldt møblerede lejligheder, køkkener og 
børneværelser, som får os til at føle os hjemme. IKEA indbyder til at røre og sætte sig i møblerne og gå på 
opdagelse. Det er en del af varehusets strategi, at folk er afslappede og sætter sig i møblerne, hvormed man 
får en sanselig oplevelse.  
I IKEAs varehus er det tydeligt, at der er pyntet op til jul. Julen er en 
kristen tradition, som vi fejrer i Danmark. Derfor er der her et tydeligt 
eksempel på, at IKEA også markedsfører sig i henhold til det 
pågældende lands religion, som i dette tilfælde er den kristne religion i 
Danmark. Varehuset er pyntet op til jul, der er pyntet juleborde, og 
julepynten er til salg. Samtidig hænger der i varehuset skilte, hvor der 
står ”Ta’ julen med hjem”, som lægger op til, at det er her, man gør sin juleshopping. 
3.6 Somatiske markører  
Lindstrøm præsenterer de somatiske markører, som at være det, vi ikke er bevidste om i en købssituation. 
Dette handler om måden, hvorpå vi tager en hurtig købsbeslutning, hvilket sker på baggrund af de 
associationer, som bliver tillagt produkter gennem bestemte minder, viden og følelser. Dette gør, at vi hurtigt 
danner indtryk af varen i samspil med associationerne, som hermed gør, at vi nemmere og hurtigere kan tage 
en beslutning om køb. I forlængelse af dette, skriver Kringelbach, at det er de færreste valg, som faktisk er 
rationelt drevet, hvilket samtidig betyder, at næsten alle valg bliver taget på baggrund af irrationelle og ikke 
bevidste processer. 
I IKEAs varehus ser vi, at de somatiske markører bliver fremprovokeret gennem IKEAs opbygning af 
”miljøerne”. Opbygningen af disse ”miljøer” gør, at der bliver skabt en bestemt stemning, hvor der er flere 
faktorer, som spiller ind. En vigtig del af stemningen i ”miljøerne”, er at kunderne nærmest bliver budt 
”indenfor”- dette synliggøres ved IKEAs opfordring til kunderne om at åbne skabe og skuffer og ved at 
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placere rum, som kun kan ses, hvis kunderne går igennem andre rum. Dette giver følelsen af, at vi er hjemme 
og velkomne. 
Herudover er det tydeligt, at IKEA lægger stor vægt på detaljerne i ”miljøerne”, 
hvilket er vigtigt for tilgængeligheden, følelsen af velkommenhed og skabelsen af 
den særlige hjemlige stemning. Stemningen i ”miljøerne” bliver netop også skabt 
gennem disse små og til dels personlige detaljer som billeder, huskelister, tøj og 
bøger.  Samtidig gør detaljerne, tilgængeligheden og den hjemlige stemning, at vi 
skaber bestemte associationer til vores eget hjem og generelt i forhold til forståelsen 
af eksempelvis et hjem eller et soveværelse. Ifølge Lindstrøm er det her, de 
somatiske markører gør sig gældende:  
 ”For når vi træffer beslutninger om, hvad vi skal købe, mobiliserer og scanner vores hjerne nogle utrolige 
mængder minder, fakta og følelser” (Lindstrøm, 2008: 122). 
Vi må ud fra Lindstrøm antage at IKEA, og især via ”miljøerne”, er med til skabe de somatiske markører, og 
dermed bliver vi underbevidst sat i kontakt med vores minder og følelser. Når vi kigger på ”miljøerne” i 
IKEA, får vi en association, som vækker vores minder og følelser. Da både Lindstrøm og Kringelbach 
hævder, at de fleste valg vi tager, er baseret på den irrationelle handling, er det tydeligt at ”miljøerne” 
forsøger at fremprovokere de somatiske markører og herunder også vores følelser. Dette forklarer, hvordan 
vi ubevidst foretager de valg ved køb af IKEA produkter.  
Vi mener herudover også at vores associationer, og ikke mindst 
følelserne, kommer ligeså meget i spil, når IKEA opfordrer os til at 
støtte en god sag. Igennem IKEAs varehus blev vi flere gange 
opmærksomme på, at mange af de 77 punkter fra Den uendelige liste 
var repræsenteret, blandt andet igennem det store fokus på miljø og 
velgørenhed. Dette kommer til syne gennem kampagner ved støtte til 
UNICEF og Red Barnet, ved køb af tøjdyr samt bannere om deres indsats for miljøet.  
I forhold til støtten gennem køb af tøjdyr appellerer dette i høj grad til vores følelser, da vi ikke kan acceptere 
at børn lider. Dette hænger tydeligt sammen med de associationer, som vi har skabt igennem livet, hvor vi 
har set tv-indslag af nødlidende børn, og hørt hvordan en pengedonation kan ændre barnets liv. Ved den 
direkte appel til vores følelser, formoder vi, at købsbeslutningen er mere bevidst i forhold til Lindstrøm og 
Kringelbachs fokus på, at mange valg er foretaget på følelser, men at vi er ubevidste om dette, hvilket 
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”[…] tyder på, at valg kun sjældent er rationelt drevet, … og snart sagt alle valg bliver taget på baggrund af 
emotionelle og ikke-bevidste processer” (Kringelbach, 2004: 59). 
I forhold til den direkte måde at appellere til følelserne ved at støtte en god sag, må vi formode, at vores 
associationer er med til at gøre følelserne mere tydelige. Det bliver dermed et mere velovervejet køb, som er 
taget på de mere bevidste følelser og associationer. De somatiske markører og betydningen af at mange valg 
bliver taget irrationelt, bliver ved en så direkte appel gjort helt tydelig, da vi ikke kan undgå, at vi til en vis 
grad tænker bevidst over, om hvorvidt vi skal købe for at støtte. 
På samme måde formoder vi at IKEAs strategi med henblik på 
miljøet, i høj grad appellerer til vores følelser, og ikke mindst 
gennem ”den gode samvittighed”, da IKEA så direkte konfronterer 
os med, at vi kan gøre noget godt. Dette appellerer om muligt ikke til 
direkte salg af bestemte IKEA produkter, men opfordrer til en mere 
generel værdietablering omkring køb af alle IKEAs produkter. 
De gør det helt klart, at vi gennem støtte af IKEA gør noget godt for miljøet. De somatiske markører spiller 
igen en vigtig rolle. Vores minder, viden og følelser for miljøet, er noget vi alle kender til, i og med at vi alle 
lever i og påvirkes af miljøet i vores hverdag. Vi kan i denne sammenhæng argumentere for Lindstrøms 
beskrivelser af, at virksomheder i højere grad benytter sig af frygt, i særdeleshed når det drejer sig om miljø- 
og naturbeskyttelse. 
”Fordi somatiske markører er baseret på tidligere oplevelser af belønning og straf, kan frygt også skabe nogle 
af de mest betydningsfulde somatiske markører” (Lindstrøm, 2008: 129). 
De somatiske markører, i IKEAs tilfælde af salg af tøjdyr og værdierne omkring miljøet, skaber som nævnt 
tydeligt associationer, til noget der er ubehageligt. Vi kan i denne sammenhæng godt argumentere for, at 
IKEA benytter sig af frygt i disse somatiske markører – for hvad sker der med børnene eller miljøet, hvis vi 
ikke gør noget? Dette er også vigtigt at nævne på trods af, at det ikke direkte, i hvert fald i forhold til miljøet, 
er for at skabe salg, men måske nærmere for at skabe præferencer og værdier i forhold til IKEA som 
varemærke.  
3.7 Sanser 
Som nævnt i redegørelsen bliver vi ifølge Lindstrøm visuelt overstimuleret af reklamer. Det visuelle er ikke 
nødvendigvis det der sælger produkterne, men det er derimod i stigende grad lugte-, føle-, smags- og 
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høresansen, der bør stimuleres fra producenternes side for at sælge produkterne. Lindstrøm skriver blandt 
andet, at  
”... synet er en central faktor, når vi køber … synet [har] i mange tilfælde ikke så stor indflydelse, som vi 
først havde antaget – mens duft og lyd er langt mere virkningsfulde, end nogen kunne have drømt om” 
(Lindstrøm, 2008: 132). 
I IKEAs varehus er der i høj grad lagt vægt på kundernes sanser og den sansebaserede branding, som 
Lindstrøm beskriver det. En tur rundt i varehuset er blandt andet ledsaget af dansk og engelsk musik i 
højtalerne. Musikken er meget stille og rolig, men samtidig frisk og gør en i godt humør, blandt andet Bobby 
McFerrin med Don’t Worry Be Happy. Alle musiknumrene lægger op til, at man bevæger sig langsomt ad 
”ruten” i varehuset, og at man som kunde kan nå at se alle de opstillede produkter. Samtidig er der højtalere 
rundt i hele varehuset, hvorfra man hører IKEAs slogans, og reklamer for de kampagner de kører:  
”For hvert tøjdyr du køber donerer IKEA 1 euro til undervisning af et barn - Sammen gør vi en forskel”44. 
Højtalerne bruges ikke som et internt redskab, men til at bringe budskaber rettet mod kunderne. Det er endnu 
et værktøj de anvender til at markedsføre sig og gøre kunderne opmærksomme på de gode tilbud, der er.  
Endnu en vigtig sans der kan stimuleres i markedsføringsøjemed, er lugtesansen. Lugtesansen stimuleres 
blandt andet markant i afdelingen med duftlys. Duften følger kunden et godt stykke gennem varehuset. Vi 
antager, at der er en vis sammenhæng mellem duftlysene og en eventuel placering under ventilationen. 
Lysets formodede placering tæt ved ventilationssystemet kan have betydning for duftens cirkulation i 
butikken, men duftlysene kan også bare dufte så kraftigt, at det har spredt sig. Duftlysene har samtidig en 
”feminin” duft, hvilket ifølge Lindstrøm kan påvirke kvinders lyst og trang til at købe mere.  
For mange kunder er en del af en IKEA-turen også ensbetydende med et besøg i deres billige restaurant. 
Restauranten ligger strategisk godt placeret, idet man netop er blevet færdig med at kigge på ”miljøerne”, 
møbeludvalget og afdelingen for børnemøbler og legetøj. Restauranten er en slags mellemstation imellem 
”miljøerne” og IKEAs afdeling med ta’ selv varer. Det er svært ikke at blive fristet til at købe mad i 
restauranten, da duften af mad er meget gennemtrængende. Herudover antager vi, at det er strategisk klogt, at 
de har placeret restauranten lige efter afdelingen med børnemøbler og legetøj, da børnene bliver stimuleret af 
duften og herved forsøger at påvirke forældrene.  
Den overordnede duft i varehuset er meget gennemgående. Som Lindstrøm kommer ind på, har dufte været 
anvendt som markedsføringsstrategi i mange år, og flere og flere virksomheder anvender dufte for at 
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markedsføre sig. Vi undrer os over, om IKEA mon har anvendt en slags ”neutral” duft, som de sprayer ud i 
alle lokaler for, at varehuset dufter ens. Denne undren er opstået, da vi oplever at møbler, og ofte nye møbler, 
har en særegen duft, der er meget kraftig. Specielt i afdelingen med lædersofaer og læderstole var der en 
”neutral” duft, selvom især læder har en kraftig duft. Denne ”neutrale” duft kan være sprayet ud for, at man 
som kunde netop ikke bliver bombarderet med dufte i hver afdeling, men kun der, hvor det er ”vigtigt”, 
såsom duften fra restauranten. Man får som kunde lov til at gå og kigge på møblerne uden at være påvirket 
synderligt meget af duftene. 
Rundt omkring i varehuset er der blandt andet placeret kogebøger i 
”køkkenerne”, der appellerer til vores smagssans. Det kan eksempelvis være 
med til at vække en lyst eller trang hos kunderne til mad eller kager. Det kan 
være dette lille billede, der gør, at kunden beslutter sig for at købe en muffin 
form eller får lyst til et besøg i restauranten. Samtidig var der i nogle af 
”køkkenerne” krukker, hvori de illustrerer pasta, vanilje kranse eller andet. 
Dette er igen med til at vække en trang til mad og med til at vise køkkenet som 
en helhed og give kunden ideer til, hvordan netop dette rum og disse krukker 
kan udnyttes bedst muligt.  
En af de vigtigste sanser man som kunde bruger i IKEA er følesansen. IKEAs 
varehus indbyder til, at man kan røre ved alle møblerne og de andre varer. Du kan 
selv gå på opdagelse, prøve møbler og kigge i diverse skabe og skuffer. Som 
kunde har man altså mulighed for eksempelvis at sidde i sofaerne eller ligge i 
sengene. Det er ikke et spørgsmål om, hvorvidt det er okay at gøre det, for det er 
tydeligt at se, at det er tilladt. Eksempelvis er der plastik i fodenden af sengene og 
på skamlerne ved stolene, så man med god samvittighed kan lægge sig til rette 
med sko på eller lige smække fødderne op på skamlen. Samtidig står der rundt omkring på skabslågerne, at 
man må ”kigge ind!”, så der opfordres til, at man kan åbne skabene for blandt andet at se størrelsen indeni 
eller for at finde ud af, hvordan skabet åbnes. Det er med til at gøre en tur i IKEA til en mere hyggelig og 
håndgribelig oplevelse. Samtidig formoder vi, at det får kunderne til at bruge længere tid i de enkelte 
afdelinger, da man jo ofte gerne vil tjekke funktioner og farver af samtlige køkkenskabe, før man træffer sin 
endelige beslutning. 
3.8 Sex 
IKEA har i 2007 givet 60 par muligheden for at overnatte i to af IKEAs varehuse. Tanken bag dette var, 
ifølge marketingschef for IKEA i Gentofte, Lisbeth Dueholm, at vise mændene at IKEA kan være sjov at 
  Buyology II 
  RUC 05.2: Gruppe 10 
 
 43 
opholde sig i – altså at påvirke mændenes holdning til IKEA som et besøg der ikke bare skal overstås 
hurtigst muligt
45
. Selve aftenen hvor parrene skulle overnatte, blev der serveret gourmetmiddag og vist film, 
derudover havde hvert par booket sig ind i hvert sit showroom med dobbeltseng, og hvad de lavede om 
natten blandede IKEA sig ikke i, fortæller Lisbeth Dueholm. IKEA havde med dette tiltag lagt op til at sex 
kan blive forbundet med IKEA, noget der skulle gøre mændene mere positive for fremover at handle i 
varehuset.  
Lindstrøm har gennem tests udledt, at sex ikke sælger i sig selv, da sex enten tager fokus fra produktet eller 
ikke påvirker overhovedet. IKEA har i 2010 bestilt en international undersøgelse i 28 lande af Gallup – 
denne undersøgelse skulle give IKEA viden omkring produktudvikling af deres køkkener. Undersøgelsen 
viste blandt andet, at hver femte dansker havde haft sex i køkkenet
46
. Analysen af IKEAs varehus i Taastrup 
gav os ikke umiddelbart nogle associationer til sex. Derfor kan man måske udlede at IKEA er klar over, at 
sex ikke sælger i sig selv og derfor ikke gør brug af det i deres reklamemateriale. Dette er til trods for, at 
undersøgelsen viste, hvor stor en gruppe der egentlig kunne forbinde IKEAs køkkener med sex. Sex er ifølge 
Kringelbach stadig tabubelagt, og man kunne derfor forestille sig, at IKEA ikke bruger sex som en del af 
deres markedsføring, da deres målgruppe er meget bred, og da de har et ”pænt” image at beskytte.  
Lindstrøm mener, at man ved forkert brug af sex i reklamer kan risikere den omvendte effekt og derved 
faktisk miste forbrugernes tillid. Man kan formode, at IKEA ikke ønsker dette, og at det er derfor, vi ikke ser 
nogle synlige associationer til sex i IKEAs varehus. Vi mener dog, at IKEAs idé om at lade kunder sove i 
IKEA, gør det tvetydigt, hvorvidt de faktisk på subtil vis benytter sig af sex i markedsføringen. 
4. Diskussion 
4.1 Neuromarketing vs. traditionelle strategier 
Ud fra vores foregående analyse og ifølge vores subjektive antagelser, er det tydeligt at virksomheden IKEA 
benytter sig af neuromarketing i deres varehus. Dog bliver vi også nødt til at forholde os til at der blot kan 
være tale om nogle mere traditionelle og gængse strategier. Vi finder det derfor relevant, at vi ud fra vores 
observationer forholder os diskuterende og sætter disse tilgange op mod hinanden for at vise den mulige 
tvetydighed. Vi vil her inddrage professor og medieforsker Preben Sepstrup, som arbejder med traditionelle 
teorier og strategier indenfor kommunikations – og kampagneplanlægning. 
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Som Sepstrup selv indleder sin bog med, så handler hans teorier ikke om nye begreber og fænomener, som 
eksempelvis Lindstrøms fokusområde neuromarketing. De går i højere grad ud på at bringe modtageren 
tilbage til virkeligheden, altså til brugen af de klassiske og ”traditionelle” strategier (Sepstrup, 2006: 12). 
Med henblik på eksempelvis begrebet spejlneuroner, formoder vi - med Lindstrøms redskaber i baghovedet - 
at IKEA benytter sig af en strategi som får vores spejlneuroner til at reagere, når det samme produkt vises 
gentagende gange på samme ”rute”, blot i forskellige ”miljøer”. Ifølge Lindstrøm er der tale om nogle 
ubevidste faktorer, i form af vores spejlneuroner, som går ind og påvirker os uden at vi er opmærksomme på 
det. Det er her vigtigt at det hele fremkommer som en større helhed, og ikke blot produktet i sig selv. 
Denne anskuelse kan betragtes som en smule tvetydig i forhold til Sepstrups tilgang. Ifølge Sepstrup er der 
eksempelvis tale om flere forskellige faser af opmærksomhed, med henblik på kommunikationsprocessens 
omdrejningspunkt. De første faser omhandler eksponering, indledende opmærksomhed og forsat 
opmærksomhed. Ved eksponering, er det en nødvendighed for modtageren at befinde sig i en sanseposition i 
forhold til kommunikationsprodukter, men det er ikke tilstrækkeligt at befinde sig i denne situation. 
Overgangen fra denne eksponering og videre til den indledende opmærksomhed er et enten-eller princip. Den 
indledende opmærksomhed er især vigtig, fordi det er det kortvarige møde som afgør om modtageren 
beskæftiger sig yderligere med denne, ud fra sin første oplevelse og forståelse. I dette tilfælde ville der være 
tale om det gentagende produkt. For nogle modtagere bliver den indledende opmærksomhed allerede brudt 
her, men for dem hvor opmærksomheden bibeholdes, vil der forekomme en konsekvens, i form af fortsat 
opmærksomhed. Denne opmærksomhed øger sandsynligheden for at modtager forstår teksten som tilsigtet af 
afsender, og er derudover en forudsætning for andet end blot kortvarige virkninger. Overgangen fra 
indledende til fortsat opmærksomhed medfører en forståelse og virkning af markedsføringen på et specifikt 
produkt (Sepstrup, 2006: 155-162). 
Hvis der er tale om ”ubevidst opmærksomhed”, udgør denne ifølge Sepstrup en gråzone som ligger sig op af 
den indledende opmærksomhed, og som ofte ikke videreføres til den fortsatte opmærksomhed. Det skal dog 
pointeres, at Sepstrup kun nævner den ubevidste opmærksomhed, som noget der kun har en mulig eksistens. 
Så man kan sige, at ifølge Sepstrup, ville IKEA ikke have behov for at opstille det samme produkt 
gentagende gange, da den ubevidste opmærksomhed allerede ville have påvirket kunden ved den indledende 
opmærksomhed. Sepstrup skriver: 
”Fortsat opmærksomhed består i en eller anden form for fokusering på eller bearbejdelse af informationen” 
(Sepstrup, 2006: 161). 
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Hvis produktet gik ind og påvirkede kunden ubevidst, ville man ikke fokusere på informationen, da den lige 
netop viser at kunden påvirkes ubevidst. Denne strategi modsiger altså Lindstrøm, da IKEA muligvis ikke 
opstiller deres produkter for at påvirke kunden ubevidst, men at der måske blot er tale om en ”gængs” brug 
af strategier. Desuden kan man sige at det ifølge Sepstrup mere handler om det enkelte produkt, og ikke så 
meget om helheden, hvilket Lindstrøm lægger meget vægt på. 
Med henblik på den ”traditionelle” tilgang kan man sige at den fortsatte opmærksomhed er afhængig af hvem 
der er ude og handle, og hvilke behov denne modtager er styret af. De som ikke har et specifikt behov lige nu 
og her, kan muligvis fristes. Derimod kan det være problematisk, at friste den modtager, som har et konkret 
behov, der skal opfyldes af IKEAs varehus. Ifølge Sepstrup kan de aktuelle forståelser af 
kommunikationsprocessen samles i tre modeller, hvoraf den ene drejer sig om den behovsstyrede modtager, 
også kaldet en P-I/behovstyret-A-model. Der er her tale om en modtager, hvis adfærd til opfyldelse af behov 
og løsning af problemer er betinget af individets karakteristika, vilkår, omgivelser, den sociale situation og 
kulturelle sammenhæng, modtageren befinder sig i. Modtagerens brug af medierne samt deres indhold, 
behøver ikke andet formål end underholdning eller tidsfordriv (Sepstrup, 2006: 50-51). 
Et eksempel til at illustrere forskellen mellem den ”traditionelle” tilgang og tilgangen indenfor 
neuromarketing, kan være de underbevidste budskaber. Som vi også har nævnt i analysen kan en ubevidst 
faktor eksempelvis være et smil fra medarbejderne. Dette så vi ikke meget af i IKEA, men det blev til 
gengæld erstattet af selvbetjeningsservices. 
Ser vi nærmere på Sepstrups Uses and gratifications-tilgang, bliver vi hurtigt bevidste om at det for 
afsenderen handler om at tilpasse sig kommunikationen mellem kommunikationsproduktet og modtager, og 
ikke om at overvinde modtageren med dette. Man kan til dels sige at der fra Lindstrøms side, ikke er tale om 
kommunikation mellem produktet og modtageren, da dette som sagt ikke forekommer i bevidstheden. Her 
handler det i højere grad om at overvinde køberen ved at påvirke vedkommende med en masse faktorer i 
underbevidstheden, eksempelvis et smil. 
En vigtig faktor i markedsføring generelt er overtalelse gennem produktet. Sepstrups overtalelsesteori 
beskæftiger sig med hvad der bestemmer det enkelte menneskes adfærd og holdninger, og hvordan stimuli 
ændrer disse. Den har henblik på at påvirke modtagerens mentale tilstand, i en sammenhæng hvor modtager 
har en væsentlig grad af frihed til at blive overtalt eller ikke at blive overtalt. Ifølge Sepstrup har køberen 
altså mulighed for selv at vælge om vedkommende vil lade sig påvirke, hvorimod der i neuromarketing ikke 
er noget valg, da man bliver påvirket med paraderne nede.  
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I det hele taget fokuserer Lindstrøm kun på påvirkninger til underbevidstheden. Det er som om at 
neuromarketing, eller nærmere betegnet Buyology, ser fuldstændig bort fra de ”traditionelle2 strategier, da de 
på ingen måde bliver betragtet eller nævnt igennem bogen. Er Neuromarketing den eneste virkningsfulde 
markedsføring? Og udelukker det ene, det andet? Fra Lindstrøms side, ja. Eller det er i hvert fald vores 
umiddelbare opfattelse. Vi kunne på nogle områder godt mangle hans holdning eller forståelse, til disse 
strategier, for at se om denne er entydig, eller om han ser flere muligheder. Han gør meget ud af at fremvise 
sine resultater som banebrydende og helt fantastiske, og har desuden tendens til at beskrive neuromarketing 
som den eneste virkningsfulde markedsføring. Det skal dog pointeres, at han ikke skriver det direkte, men at 
det kun er vores antagelse. Samtidig med, at vi deler Lindstrøms holdning om at neuromarketing virker, er vi 
samtidig af den opfattelse, at det ene ikke udelukker det andet. Derfor vælger vi også at se det i et bredere 
perspektiv. 
Selvom det er vores antagelse, at IKEA har benyttet sig af neuromarketing, er det som sagt alligevel vigtigt 
at vi forholder os til, at IKEA muligvis har en markedsføringsstrategi, som måske slet ikke bygger på 
neuromarketing. Dette er hvad vi har gjort i denne diskussion, og vi er ikke i tvivl om at IKEAs 
markedsføringsstrategier både kan ses i forhold til de ”traditionelle” strategier, neuromarketing og måske 
endda en sammenkobling af disse, hvor tilgangene ikke behøver at være adskilte. 
4.2 Utraditionel markedsføring 
Vores analyse er bygget op om, hvordan IKEA benytter sig af neuromarketing i deres varehus, med fokus på 
Lindstrøms strategier, indenfor neuromarketing. Men vi er gennem opgaven blevet opmærksomme på, at 
IKEA i høj grad også benytter sig af markedsføring uden for deres varehus. Først og fremmest markedsfører 
IKEA sig gennem TV-reklamer, billboards og gennem deres velkendte katalog. Denne form for 
markedsføring kan betegnes som markedsføring i den ”traditionelle” form, en form som formodes velkendt 
af forbrugerne og som samtidig bliver benyttet af mange andre virksomheder. Men vi har gennem mange 
artikler fundet, at IKEA også formår, at markedsføre sig på mere og flere utraditionelle måder.  
Som nævnt i redegørelsen, har IKEA sin egen bank, IKANO, deres eget fødevaremærke, IKEA Food og ikke 
mindst Den uendelige liste. Vi mener, at IKANO og IKEA Food ligger udenfor IKEAs ”originale” 
produktsortiment. Vi formoder, at disse tilfører virksomheden en stor markedsføringsværdi og samtidig anser 
vi det, som en del af de ”utraditionelle” strategier, da vi ikke umiddelbart forbinder en bank og et 
fødevaremærke med IKEA. Det er dog ikke muligt at fastslå om det er et markedsføringsfremstød, eller blot 
er en udvidelse af deres produktsortiment og dermed et forsøg på udvidelse af deres markedsandele? 
Ligeledes anser vi Den uendelige liste som værende en del af den ”utraditionelle” markedsføring, da vi som 
forbrugere ikke direkte anser dette som et produkt der forsøges, at blive solgt til os. Vi formoder derimod, at 
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denne liste er lavet, for at tydeliggøre på hvilke områder IKEA gør noget godt for miljøet og ikke mindst 
noget godt for mennesker gennem velgørenhed. Vi mener, at denne liste giver forbrugerne præferencer 
overfor IKEA, da de bliver bevidst om, at de herigennem ikke blot køber møbler, men samtidig gør noget 
godt for miljøet og svært stillede mennesker – og hvem vil ikke gerne det? Eller rettere sagt, hvem vil 
fravælge det? 
Som nævnt i redegørelsen annoncerede IKEA deres lønstigninger offentligt, hvilket normalt sker inden for 
virksomheden. Det er diskutabelt om dette, er et markedsføringsfremstød eller om det blot er almindelig 
informativt. Ifølge Bent Winther menes dette at være et udelukkende markedsføringsfremstød fra IKEAs 
side. Hvis dette er tilfældet, hvilken effekt vil dette så have på forbrugerne? At vi måske hellere vil handle i 
IKEA, fordi vi ved at medarbejderne får en god løn? Eller at personalet i IKEA bliver mere glade og derved 
giver en bedre service? Sidstnævnte ville muligvis hurtigt ”blegne”, da det vil blive ”hverdag” for 
medarbejderne. Vil vi handle i IKEA når vi ved, at personalet får en god løn, eller vil det måske give den 
modsatte effekt, da vi ikke mener at en kassemedarbejder skal have en høj, om muligt højere end vores egen 
løn? Om ikke andet, kan det i hvert fald siges at ligge inden for den ”utraditionelle” markedsføringsform. 
Man kan måske sige, at ”offentlige” lønforhøjelser og Den uendelige liste forsøger at appellere til vores 
følelser, herunder vores samvittighed for at gøre noget godt, mens vi handler. Dette er i sig selv muligvis 
ikke ”utraditionelt”, da vi ser dette andre steder, men samtidig gør IKEA det i så mange sammenhænge og på 
så mange forskellige måder, at deres bredde netop gør det ”utraditionelt”.  
Det kan muligvis diskuteres, hvorvidt disse tiltag kan angives som en ”utraditionel” markedsføringsstrategi 
eller om det blot er vigtigt for virksomhedernes gængse strategi, for at blive ved med at bibeholde deres 
brand i forbrugernes bevidsthed. Umiddelbart virker IKEA til at være et så veletableret brand, at de ikke 
nødvendigvis behøver, at bruge så mange ressourcer på markedsføring. For vil vi som kunder ikke stadig 
handle i IKEA, selvom de ikke har en bank eller et fødevaremærke? Der kan dog samtidig argumenteres for, 
at IKEA uden deres neuromarketing, samt ”traditionel- og utraditionelmarkedsføring”, måske ikke ville have 
den succes, som de har i dag.  
4.3 Neurovidenskabelig diskussion 
Vi har i vores rapport anvendt Lone Frank som neurobiolog til, at få en forståelse for neurovidenskaben. Vi 
finder det dog relevant, at forholde os mere kritiske til forståelsen af denne ”nye” videnskab. Frank er 
overbevist om, at mennesket ikke har en egentlig sjæl, men kun består af kemi (Frank, 2007: 101). Hun 
mener ligeledes, at man kan finde svar på mange af menneskets adfærdsmønstre udelukkende ved, at 
fokusere på aktivitet i hjernen. Hun arbejder igennem hele bogen ud fra Tom Wolfes spørgsmål om, hvad der 
vil komme til at ske  
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”med det menneskelige sind, når det forstår sig selv fuldstændigt?” (Frank, 2007: 296). 
Man fornemmer dog Franks egen tvivl i slutningen af Den femte revolution. Hun mener ikke, at mennesket 
vil komme til at kende sig selv (og sin hjerne) fuldstændigt og at det heller ikke er den fuldstændige 
forståelse, der er det vigtige. Frank understreger også, at hjerneforskningen er på et tidligt stadie og der er 
derfor mulighed for stadig udvikling (Frank, 2007: 296). Neurovidenskaben er en videnskab, der anvendes 
indenfor mange forskellige områder, blandt andet indenfor marketing. Vi vil derfor også anvende Frank til at 
vise hvordan den neurobiologiske tilgang har udmøntet sig i neuromarketing. Da Frank netop skriver ud fra 
en neurobiologisk tilgang til emnet har vi valgt, at anvende artiklen Er neuromarketing universalløsningen?
47
 
af professor Kim Schrøder. Schrøder er professor ved Institut for kommunikation, virksomhed og 
informationsteknologier på Roskilde Universitet, og han dækker hermed det humanistiske felt. Vi har i vores 
rapport anvendt Frank til at vise, at neuromarketing er en nyere videnskab, hvorom Schrøder er af en anden 
overbevisning. I artiklen nævner Schrøder, hvordan man for mere end 50 år siden har troet, at et 
salgsfremmende budskab bare kunne ”sprøjtes” ind i forbrugerens bevidsthed og at man nu igen via 
neuromarketing anvender selvsamme tankegang. Han beskriver også, hvordan der er blevet redegjort for, at 
neuromarketing kan skabe nogle markedsføringsteknikker, der betyder at virksomhedernes produkter vil 
”ramme plet” hver gang og dermed sætte forbrugerens vilje ud af kraft. Schrøder beskriver, hvordan man 
ved, at kombinere hjerneforskning og markedsføring har fundet frem til, hvordan man kan skræddersy 
reklamerne og herved fjernstyre forbrugerne til, at købe et givent produkt. Han skriver, at man med den nye 
teknik kan kigge direkte ind i forbrugerens hjerne
48
. Schrøders egen overbevisning er, at det eneste man kan 
være sikker på er, at der er nogle neuromarketingsvirksomheder, der vil tjene mange penge på, at sælge 
denne teknik til store virksomheder (som Lindstrøm gør). Schrøder mener, at hvis det er muligt, at kigge ind 
i forbrugerens hjerne er det en begrænset viden, man kan finde om, hvorvidt folk vil købe et produkt eller ej. 
Han mener, at betydningen af produktet skabes gennem forbrugerens sociale dynamikker - om produktet 
vækker genklang for andre i forbrugerens omgangskreds. Til sidst taler Schrøder for, at fokusgrupper stadig 
er det, der er bedst til at give virksomhederne et indblik i,  
”hvordan mennesker i sociale sammenhænge […] skaber mening i forbrugeruniverset og dernæst handler i 
det”49.  
Schrøder argumenterer for, at neuromarketing prøver at bevise det samme, som blev manet til jorden for 50 
år siden, hvor man troede på, at man kunne ”sprøjte et salgsfremmende budskab ind i forbrugerens 
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bevidsthed”50. Men hvorfor er der så virksomheder i dag, der er villige til at betale en masse penge for 
foredrag, hvor eksperter som eksempelvis Lindstrøm kommer og forklarer om fordelene ved at anvende 
neuromarketing? Dette skyldes formentlig at der denne gang er kommet nyere hjernescanningsteknikker ind i 
billedet, hvilket er med til, at fremme troværdigheden af metoderne.  
I Den femte revolution fremgår det, at Frank tror på, at der er en fremtid indenfor neuromarketing og hun tror 
på den effekt neuromarketing har. Schrøder mener derimod, at neuromarketing bare er en slags undskyldning 
for nogle neuromarketingvirksomheder til, at bilde andre store virksomheder ind, at dette er vejen frem, hvis 
de vil være sikre på, at netop deres produkt sælger: 
”Der er ingen, der mener, at fokusgrupper er universalløsningen på de udfordringer, som kommunikatører og 
reklamefolk står overfor. Tilsyneladende er der nogle, der mener, at neuromarketing er det”51. 
Neuromarketing er kun en gren indenfor neurovidenskaben. Som tidligere nævnt beskriver Frank gennem 
Den femte revolution, at man kan finde svar på mange af menneskets adfærdsmønstre udelukkende ved, at 
fokusere på aktivitet i hjernen. Frank udtaler blandt andet om mennesket og dets hjerne, at 
”[…] det er ved at synke ind, at vi hver især vitterlig er vores hjerne” (Frank, 2007: 17). 
Vi er godt klar over, at der er flere syn på neurovidenskaben og et af de områder, hvor der har været megen 
diskussion er bl.a. indenfor psykologien. Vi har valgt artiklen Hvad har psykologi egentlig med hjernen at 
gøre? (1997)
52
 af psykolog Niels Engelsted. Engelsted er lektor, ph.d. ved institut for psykologi ved 
Københavns Universitet. Artiklen ønsker vi at anvende til, at få en forståelse for Engelsteds opfattelse af 
hjernen som en del af mennesket. 
Artiklen tager udgangspunkt i titelspørgsmålet: Hvad har psykologi egentlig med hjernen at gøre? og 
besvares i to forskellige svar. Vi ønsker kun, at beskæftige os med svar nummer 1, da det er her vi finder 
Engelsteds egen forståelse. Med henblik på svar nummer 1 siger Engelsted, at  
”psykologi som sådan [ikke har] noget med hjernen at gøre”53 til gengæld siger han som svar på sit 
spørgsmål 
”så har hjernen en hel del med det psykiske at gøre. Hjernen – som den nu er i stand til at gøre det – tager 
simpelthen form efter det psykiske livs logik”54. 
                                      
50
 ibid. 
51
 ibid. 
52
 http://www.engelsted.net/almenbiblio/biblioengelsted/PsykologiHjernen.pdf (16-12-2010) 
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 ibid. 
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Engelsteds artikel forklarer, hvordan hjernen ikke kan være til uden det psykiske vokabular. Dette forklarer 
han ved, at kigge på encellede organismer, altså organismer uden hjerner
55
. Encellede organismer er i stand 
til, at søge efter deres basale behov (fx føde, hvorfra de får energi) og Engelsted siger, at  
”de helt basale grundtræk fra det psykiske vokabular [blandt andet er], at søge, at finde, at sanse”56.  
De basale grundtræk er nogle man også kender fra flercellede organismer, herunder mennesker, hvilket vil 
sige, at vi ligesom de encellede organismer, må være i besiddelse af de basale grundtræk fra det psykiske 
vokabular. Flercellede organismer består af et bundt af nerveceller, der er med til, at sende signaler rundt i 
hele kroppen, hvormed vi eksempelvis kan sanse, gå, lugte mm.:  
”Nervestrengen sender meddelelser begge veje for at øge koordinationen, ligesom den også sender 
meddelelser til og fra de indre organer [...] men da det også kræver en del kombinering, så findes der oppe i 
hovederne en større samling nerveceller, [...] når disse [...] bliver store nok og komplekse nok, kalder man 
det simpelthen hjernen”57.  
For at flercellede organismer kan benytte sig af de basale grundtræk fra det psykiske vokabular, der falder 
encellede organismer så let, så er forbindelsen mellem nervesystemet og hjernen nødvendigt. Ud fra denne 
forbindelse, beskrevet af Engelsted, kan man se, at hjernen er et vigtigt fundament for, at mennesket 
overhovedet har det psykiske vokabular. Vi kan hermed se, at Engelsted giver en forklaring af, at psyken 
såvel som hjernen er en del af mennesket.  
Kan vi derfor sige, at man ikke kan studere menneskets adfærd uden både at se på psyken og hjernen? Eller 
kan man forstå menneskets adfærd udelukkende via scanninger af hjernen, som Frank mener 
neurovidenskaben fortæller os? 
Vi er opmærksomme på, at Frank ikke nødvendigvis frasiger sig psyken som en vigtig del for forståelsen af 
den menneskelige adfærd. Hendes observationer går derimod på hendes forståelse af, at alene hjernen 
nærmest kan give os svar på alt hvad vi er og gør. Dette skriver vi for, at vise, hvordan Frank opfatter 
neurovidenskaben som en videnskab, hvor hjernen er den del man tillægger al værdi for forståelsen af 
menneskets adfærd. I forhold til Franks opfattelse, er Engelsteds opfattelse, at psyken såvel som hjernen er 
en del af mennesket, altså at psyken også er en vigtig del til at forstå menneskelig adfærd. Engelsted vil 
formentlig føle det reducerende kun, at tale om hjernen uden at inddrage psyken. Ved at inddrage både 
                                                                                                                           
54
 ibid. 
55
 En hjerne består af flere celler og derfor har encellede organismer ingen hjerne 
56
 http://www.engelsted.net/almenbiblio/biblioengelsted/PsykologiHjernen.pdf (13-12-10) 
57
 ibid.  
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Franks og Engelsteds syn på mennesket og den funktion hjernen har i forhold til mennesket, ønsker vi 
hermed at vise at Franks neurovidenskabelige syn ikke nødvendigvis er den ”rigtige” forståelse, da blandt 
andet Engelsted beskriver, hvordan psyken ligeledes er en vigtig del af det, at forstå den menneskelige 
adfærd. 
5. Konklusion 
Hvordan bliver neurovidenskab anvendt i en kommerciel markedsføringssammenhæng? Hvordan benytter 
IKEA sig af neuromarketing set ud fra Buyology af Martin Lindstrøm? 
Igennem vores rapport har vi ved hjælp af Lindstrøms redskaber fundet frem til, at IKEA benytter sig af 
neuromarketing på langt de fleste punkter – eller det er i hvert fald vores formodning.  
Ligesom i analysen, har vi bygget konklusionen kronologisk op, for at se om neuromarketing faktisk gør sig 
gældende i IKEA. I forhold til product placement har vi fundet ud af, at IKEA blandt andet i Fight Club, 500 
Days of Summer og THE SIMS 2, IKEA HOMESTUFF benytter sig af den form for product placement som 
Lindstrøm beskriver. Derudover ”hjælper” IKEA andre virksomheder med at bruge product placement, ved 
at placere virksomhedernes produkter i IKEAs ”miljøer”.  
Netop disse ”miljøer” er med til, at vi som kunder oplever spejlneuronerne underbevidst i varehuset. IKEA 
opstiller ”miljøer” og indretter dem som realistiske hjem, hvilket gør at vi som forbrugere hurtigt kan 
identificere os med dem. Dernæst bliver spejlneuroner også sat i spil, når vi ser andre kunder handle i IKEAs 
varehus. 
Med henblik på de underbevidste budskaber, ser vi, at især Lindstrøms strategi om intet synligt logo, gør sig 
gældende i forhold til IKEAs produkter. Vi fandt ud af, at det er de færreste produkter IKEA sælger, der 
bærer et logo, men at vi gennem genkendeligheden ved, at produktet er fra IKEA. I varehuset spiller 
smilende ekspedienter ikke en stor rolle. Derimod ser vi, at IKEA benytter sig af blandt andet 
selvbetjeningsskærme, som gør at det bliver brugervenligt at handle i varehuset, hvilket vi formoder også 
påvirker vores underbevidsthed. 
I forhold til Lindstrøms beskrivelse af ritualer og overtro, kan vi konkludere at IKEA gennem deres 
bibeholdelse af ”originale” produktserier, formår at skabe en tryghed og en illusion om kontrol omkring 
vores besøg i IKEAs varehus og derved for vores køb. Dernæst skaber IKEA særlige ritualer ved besøget i 
varehuset, da eksempelvis et besøg i restauranten formodentligt for mange mennesker, er blevet en del af det 
at besøge IKEA.  
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I forhold til begreberne tro, religion og mærker hjælper dette kunderne til at føle et helt særligt tilhørsforhold 
til IKEA. Dette lægger sig i forlængelse af Lindstrøms beskrivelse af præferencer til bestemte mærker. I 
forhold til tro og religion efterlever IKEA den kristne tro og tradition, ved at de pynter op til jul.  
IKEAs ”miljøer” spiller også en central rolle i forhold til somatiske markører, da disse appellerer til vores 
forståelse af, hvordan et hjem kan se ud. Vi bliver altså gennem vores associationer omkring ”miljøerne” sat 
i kontakt med vores følelser og minder, og dermed bliver den irrationelle købsbeslutning i mange tilfælde 
igangsat. Dette forekommer også gennem IKEAs fokus på miljø og velgørenhed. 
IKEA benytter sig herudover også af den sansebaserede branding, da vi gennem butikken både bliver mødt 
af musik, dufte og reklamer i højtalerne. Derudover bliver vores smagssans også påvirket ved, at IKEA 
placerer kogebøger og indbyder til mad i restauranten. Den muligvis vigtigste sans vi benytter os af i IKEA 
er følesansen. IKEA opfordrer i mange henseender kunderne til at føle og prøve deres produkter, hvilket gør 
at følesansen bliver stimuleret. IKEA benytter altså på mange måder sanserne, til at sælge deres produkter.  
Vi har været nødt til at forholde os til, at der er mange sider af samme sag, idet at der både kan være tale om 
neuromarketing, ”traditionelle” og ”utraditionelle” strategier i IKEAs markedsføring. Vi fastlægger derfor 
kun vores resultat som en formodning, da vi umiddelbart ikke direkte kan påvise hvorvidt der har været brug 
af neuromarketing i IKEA. Vi er herudover bevidste om, at vores færden i IKEAs varehus er subjektiv, 
samtidig med at vores fokus netop har været på neuromarketing, hvilket også har haft stor betydning for, om 
vi bliver påvirket af Lindstrøms strategier.   
Vi kan altså konkludere at IKEA har gjort brug af neuromarketing, men vi er bevidste om at det ligeså vel 
kan handle om traditionelle strategier. 
6. Perspektivering 
Vi finder det interessant at se på, hvordan Lindstrøm og Frank begge ser fremtiden inden for hver deres felt. 
De beskriver begge, at det kun er den spæde start, men at det stadig er under udvikling og at det vil blive 
fremtiden.  
I Buyology slår Lindstrøm fast, at ca. 90 procent af vores forbrugsadfærd er ubevidst. Konsekvensen heraf vil 
være, at virksomhederne i fremtiden i meget større grad vil benytte sig af hjernescanninger til at forudse 
succes, fiasko og til at specialdesigne produkter (Lindstrøm, 2008: 176). I forhold til Lindstrøms mening om, 
at virksomhederne i fremtiden vil benytte sig i større grad af neuromarketing til at specialdesigne produkter, 
mener vi, ligesom Lindstrøm, at dette allerede er igangsat. 
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Ifølge Lindstrøm er frygt en af de faktorer som vil blive en større del af fremtidens markedsføring. Frygt kan 
være af overbevisende betydning, hvilket får os til at købe, hvis den henvender sig til vores usikkerhed. 
Denne frygt vil virksomhederne i fremtiden benytte ved eksempelvis at hævde, at det vil have konsekvenser 
for os, hvis vi ikke køber deres produkt. Vi mener ligeledes, at antagelsen om frygt allerede spiller en vigtig 
rolle i markedsføringen i dag og at dette uden tvivl i fremtiden vil have større indflydelse. Ifølge Lindstrøm 
sælger sex ikke mere og vi formoder, at frygten bliver mere fremtrædende i markedsføringen og bliver det 
der påvirker og chokerer os mere i reklamer end vi hidtil har set (Lindstrøm, 2008: 179-180).  
Herudover forudsiger Lindstrøm at den sansebaserede branding i fremtiden, vil blive af endnu større 
betydning for virksomhederne. Eksempelvis ved at man ved Times Square ikke længere vil se blinkende 
reklamer i neon eller plakater omkring sig, men i stedet vil blive mødt af dufte og lyde. Butikker vil blandt 
andet ved duften af appelsin, eller ved at spille en bestemt sang, der vækker vores sanser, få os lokket ind for 
at købe deres produkter. Denne bombardering af de to sanser vil ske fordi man gennem hjernescanninger har 
konstateret: 
” […] duft kan få os til at se, lyd kan få tænderne til at løbe i vand, og billeder kan hjælpe os med at forestille 
os lyd, smag og berøring – altså hvis det sanselige input er kombineret rigtigt”(Lindstrøm, 2008: 149). 
Ved en kombination, hvor virksomhederne eksempelvis kombinerer duft og lyd oplever de en langt større 
effekt (ibid.). Vi er dog uenige i Lindstrøms hævdelse af, at den syns baserede markedsføring vil forsvinde 
og at de andre sanser vil overtage. Vi mener, at der her blot vil ske en supplering til alle de blinkende 
reklamer på Times Square, men ikke en egentlig erstatning.  
Vi har nu kigget på Lindstrøms syn på fremtiden indenfor neuromarketing og vi vil nu beskrive Franks syn 
på fremtiden indenfor neurovidenskaben.  
Ifølge Frank vil vi få indsigt i at følelser er hurtige vurderinger, der foregår ubevidst, hvilket ikke 
nødvendigvis betyder, at de er rigtige eller at vi skal rette os efter dem. Frank taler om en egentlig frisættelse 
af det menneskelige sind, hvorfor vi vil forstå os selv bedre og herudover også få en større forståelse af andre 
mennesker (Frank, 2007: 298-299). Når hjerneforskningen først bliver en integreret del hos befolkningen, vil 
vores menneskesyn ændre sig. Ifølge lykkeforskeren Richard Davidson er selvet, vores identitet, 
foranderligt: 
”Et mere flydende jeg [...] Og det er et billede, som uvægerligt presser sig på, når forestillingen om den 
ulegemlige sjæl forsvinder, og jeg’et uomgængeligt placeres i hjernen og tilskrives et samspil mellem celler 
og kemiske stoffer” (Frank, 2007: 300).  
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Denne udvikling indenfor neurovidenskaben er utrolig spændende, men det er samtidig skræmmende, 
hvordan vi som mennesker kommer til at kende os selv på en helt ny måde. Man kunne blandt andet 
forestille sig, at nogle mennesker ville tage stærk afstand til denne nye forskning, da det kan være 
skræmmende at man igennem neuroforskningen kan forstå sig selv på en mere kemisk måde. 
Ud fra alt dette kan vi tydeligt se, at der er flere bud på, hvordan fremtiden vil komme til, at se ud, hvis 
neuromarketing og forskningen indenfor neurovidenskaben udvikler sig.  
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Bilag 1 
 
Hej alle 
Vi er en gruppe studerende der netop nu sidder med 
vores semesterprojekt – med fokus på neuromarketing. 
Vi har brug for jeres hjælp. Se spørgsmålet nedenfor og 
send dit svar retur til denne mail. 
På forhånd tak. 
 
Hvilken virksomhed har produceret dette produkt? 
 
